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Se busca con esta investigación saber la relación del rediseño de identidad visual 
corporativa del establecimiento “Henry´s Burger” y la percepción de los clientes en Los 
Olivos, Lima – 2019. Para conseguir los resultados se realiza una investigación 
cuantitativa, de tipo no experimental, de alcance correlacional, lo que no modifica las 
variables, en vista de que se observan las variables en un contexto natural. El tipo de 
investigación es cuantitativo y se realizó una sola aplicación de encuestas a 267 clientes. 
Del cual se realizó muestreo aleatorio sistemático y se escogió a cada cliente de manera 
aleatoria para ser intervenida con las 13 preguntas cerradas en escala de Likert que 
conforma el cuestionario. Se procesaron los datos en el software IBM SPSS Statistics Base 
22.0 dando como prueba de fiabilidad 0,960 mostrando que si existe relación en el rediseño 
de identidad visual corporativa del establecimiento “Henry´s Burger” y la percepción de 
los clientes en Los Olivos, Lima – 2019. Para la discusión se puede decir que todos los 
antecedentes mencionados en este trabajo de investigación han realizado la renovación de 
marca respetando la misma línea grafica para todos sus elementos y la elaboración de un 
manual de identidad para la representación del buen uso de letras, formas y colores 
aplicados con los criterios de un diseñador. Como conclusión principal para esta 
investigación se realizó la contratación entre ambas variables dando como resultado de 
significación asintótica 0,000 rechazando la hipotesis nula y aceptando la alternativa 
afirmando que si existe relación entre el rediseño de identidad visual corporativa y la 
percepción del cliente. Y como recomendación general para este trabajo se debe aplicar 
todas las teorías, herramientas y técnicas relacionadas al diseño gráfico para que la 
elaboración de nuevo diseño o rediseño de marca sea factible y se logre el objetivo 
propuesto a favor de la empresa. 
 









This research seeks to know the relationship of the corporate visual identity redesign of the 
establishment "Henry's Burger" and the perception of customers in Los Olivos, Lima – 
2019. To achieve the results, quantitative, non-experimental, correlational research is 
carried out, which does not change the variables, since the variables are observed in a 
natural context. The type of research is quantitative and a single survey application was 
conducted on 267 customers. Of which systematic random sampling was performed and 
each client was randomly chosen to be answered with the 13 questions closed in Likert 
scale that makes up the questionnaire. The data in IBM SPSS Statistics Base 22.0 software 
was processed as a 0.960 proof of reliability showing that if there is a relationship in the 
corporate visual identity redesign of the "Henry's Burger" establishment and the perception 
of customers in Los Olivos, Lima – 2019. For the discussion it can be said that all the 
background mentioned in this research work has carried out the renewal of the brand 
respecting the same graphic line for all its elements and the elaboration of an identity 
manual for the representation of the good use of letters, shapes and colors applied with a 
designer's criteria. As the main conclusion for this research, the contracting between the 
two variables was carried out resulting in asymptotic significance 0.000 rejecting null 
hypothesis and accepting the alternative stating that if there is a relationship between the 
redesign of corporate visual identity and customer perception. And as a general 
recommendation for this work, all theories, tools and techniques related to graphic design 
should be applied so that the development of a new design or redesign of the brand is 
feasible and the objective proposed in favor of the company is achieved. 
 











A continuación, se mencionará la realidad problemática en sus diferentes aspectos en el 
campo de la investigación: 
En la actualidad, la falta o carencia de una apariencia figurativa empresarial es un 
problema que muchas empresas o productos no logran posicionar. Crear una marca no solo 
es tener un logotipo con el nombre de la empresa, es mucho más que eso; una marca es 
construir una personalidad que te distinga de otras, es una promesa de un beneficio para el 
cliente, un “beneficio concreto”. Belmonte (2015) señala que en todos los países existen 
marcas buenas y malas, la marca confiable que hace que el cliente busque cada vez que 
siente que necesita comprar un producto que tiene todas las cualidades que requiere, caso 
contrario, simplemente tendrá los días contados. 
En América Latina se vive un entorno muy competitivo y cada vez más complejo 
dentro del ámbito de los negocios, la obligación de una mayor industrialización, la pobreza 
y la inequidad, un crecimiento económico medido, principalmente, en términos del 
producto interno bruto sin tomar en cuenta la desigualdad social y las grandes brechas de 
calidad de vida entre los ciudadanos, son algunos de los retos que enfrenta este continente 
y sus empresarios. Ibarra (2013) manifiesta que el Brand equity (Patrimonio de marca) es 
la principal ventaja competitiva que puede tener una empresa. Tenemos como ejemplos a 
aquellas asociaciones que se identifican con color, sabor, olor, símbolos, etc. conectando 
todas estas cualidades con los clientes. Según el diario BBC Mundo 2018, las marcas más 
famosas en América Latina vienen de México y Brasil por sus cervezas reconocibles por su 
gran sabor (Brahma, es la segunda cerveza con mayor cuota en el mercado brasilero). La 
cerveza Skol, es la cerveza más popular de Brasil desde 1988, y la cerveza Corona 
comercializada en unos 120 países del mundo está cerveza mexicana es la más valiosa en 
América Latina es la más consumida en 50 países donde se comercializa. 
En el Perú las marcas tienen un importante impacto visual en la población, ya sea 
los distintos servicios o actividades que realicen una “Marca” siempre será muy importante 
para una empresa o producto, actualmente se observa en las calles: carteles, afiches, 
símbolos o imágenes en cada negocio para un solo objetivo; “ser reconocido” y a la vez 
“amado” porque ya no es solo la necesidad de comprar el producto, sino hacerlo propio y 
de fuerte interés para el consumidor. Alvarado (2014) plantea que un perfecto ejemplo 
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sobre lo importante que puede ser una marca es la Marca Perú ya que esta genero una 
competencia mundial en lo que respecta a turismo e inversiones que generan un 
crecimiento económico. En el 2014 El diario Gestión menciona que la Marca Perú es 
reconocida por el 77% de los peruanos, cifra que esta por muy encima del promedio de 
reconocimiento de las marcas países por sus propios ciudadanos, que es de 39%. 
En el distrito de Lima las estadísticas del total de microempresas en actividad 
principal y secundaria desde el 2013 hasta 2017, según la página del ministerio de 
producción es 3.024,891 a 3,588,167 principales, mientras que secundarios es 593,186 a 
28,996 dándonos un total de principales con secundarios a 3,618,076 en el 2013 y 
3,617,163 en el 2017. A todo este dato se menciona que también hay una percepción de 
informalidad en los trabajos, donde no se cumplen los pagos correspondientes a los 
trabajadores y de esta manera optan algunos por realizar actos delincuenciales. 
En Los Olivos se encuentran muchas empresas pymes cuyo propósito es hacerse 
comercial y tener la mayor clientela posible, según el diario virtual Gestión (2017) un 40% 
son establecimientos de comida, 30% Lubricentros, 15% Farmacias, 10% Bodega/Bazar y 
5% Estudios Jurídicos. Es así que encontramos el establecimiento “Henry´s Burger” un 
negocio microempresa que carece de una identidad visual corporativa firme, sin imagen o 
colores que sea memorable en la mente del consumidor, ya que sin identidad visual no 
podrá ser distinguido de su competencia, solo operan con la finalidad de brindar el servicio 
de comida rápida a sus clientes, pero sin enfatizar en el aspecto visual corporativo del 
negocio. Además, esto no ha sido tan favorable en la percepción de sus clientes, quienes 
solo consumen sus productos, pero no tienen una imagen corporativa clara sobre el servicio 
de comida rápida. Esto no permite, muchas veces, establecer qué necesitan o qué 
expectativas tienen los clientes en base al servicio que ofrecen, pues la percepción implica 
una conexión entre lo que puede ofrecer una empresa a la satisfacción del consumidor. 
 El aporte de la presente investigación es construir su identidad visual corporativa a 
través del rediseño del logotipo, slogan, colores corporativos, papelería corporativa, 
merchandising, packaging y el diseño de la vestimenta para los colaboradores de dicho 
establecimiento. Asimismo, el estudio cuenta con la planificación debida para su 
realización y los recursos financieros para su ejecución. A partir de ello, se podrá cumplir 
el propósito de la exploración que es señalar la ilación entre el rediseño de la identidad 
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visual corporativa del establecimiento “Henry´s Burger” y la percepción de sus clientes en 
Los Olivos, Lima – 2019. 
Los trabajos previos en este apartado son 10 (5 nacionales y 5 internacionales) detallarán 
las investigaciones que han sido realizadas y tienen relación con al menos una de las 
variables estudiadas. 
 
Ita, (2016) en su tesis titulada La percepción del consumidor en relación al 
rediseño de la identidad corporativa del restaurante Caporal en el distrito de Carabayllo, 
Lima, 2016 realizada en la Universidad César Vallejo para conseguir el Título Profesional 
de Licenciada en Arte y Diseño Gráfico Empresarial y cuyo objetivo es analizar la 
percepción del consumidor en relación al rediseño de la identidad corporativa del 
restaurante mencionado. Esta investigación es de diseño no experimental y nivel 
correlacional, tipo transversal y aplicada. La población está constituida por todos los 
comensales del restaurante Caporal y cuya muestra es de 267 consumidores. El 
instrumento empleado es un cuestionario compuesto de 16 preguntas. El resultado refleja 
que la correlación entre las variables de estudio es de 0,507. La conclusión más importante 
es que la percepción del consumidor es positiva en relación con el rediseño de la identidad 
corporativa del restaurante Caporal del distrito de Carabayllo.  
 
Otra de las investigaciones es de Peralta (2018) en su estudio Rediseño de la 
identidad visual corporativa de la anticuchería Anita y la percepción de sus consumidores 
de 30 a 40 años en el distrito de Comas, Lima, 2018 desarrollada en la Universidad César 
Vallejo para obtener el Título Profesional de Licenciada en Arte y Diseño Gráfico 
Empresarial cuya finalidad es determinar la relación entre el rediseño de la identidad visual 
corporativa de dicho restaurante y la percepción de sus consumidores. Sobre la 
metodología es de enfoque cuantitativo, tipo aplicada, transversal y con diseño 
correlacional. La muestra está conformada por 267 consumidores entre los 30 y 40 años 
quienes fueron encuestados a través de un cuestionario. Respecto al resultado indica que se 
la correlación entre las variables de estudio es de 0,505. A partir del mismo, se concluye 
que sí existe una relación positiva entre el rediseño de la identidad visual corporativa de la 




Por su parte, Aspillaga (2017) en su estudio Rediseño de la identidad corporativa 
de la empresa Sublimaker y la relación en el comportamiento del consumidor en el distrito 
de Surco, Lima – 2017 realizado en la Universidad César Vallejo con la finalidad de 
conseguir el Título Profesional de Licenciada en Arte y Diseño Gráfico Empresarial tiene 
como objetivo determinar la relación del rediseño de la identidad corporativa de la empresa 
Sublimaker y el comportamiento del consumidor en el distrito de Surco. El diseño de la 
investigación es transversal de carácter correlacional enfoque cuantitativo y no 
experimental. La técnica aplicada es la encuesta a una muestra de 267 consumidores 
seleccionados de manera aleatoria sistemática a través de un cuestionario. Sobre el 
resultado señala que hay una correlación de 0.0761 con una significancia de 0,000, entre 
las variables. Por consiguiente, se concluye que existe relación entre el rediseño de la 
identidad corporativa de la empresa Sublimaker y el comportamiento del consumidor en el 
distrito de Surco.  
 
García (2016) en su investigación Influencia del rediseño de la Identidad Visual 
Corporativa del restaurant de comida rápida “EDU’S Burger” en la percepción de marca 
en los clientes de Lima, S.M.P-2016 desarrollada en la Universidad César Vallejo con la 
finalidad de obtener el título de Licenciado en Arte y Diseño Gráfico Empresarial y cuyo 
objetivo es determinar el impacto que genera la identidad visual en la percepción de marca 
entre los consumidores del referido restaurante. En relación a la metodología, el enfoque es 
mixto, tipo transversal y aplicada y una muestra de 275 personas que acuden al local de 
venta de manera aleatoria, así como colaboradores de la empresa. Sobre el resultado se 
señala que hay una correlación de 0.0759 con una significancia de 0,000, entre las 
variables. Por consiguiente, se concluye que existe relación entre el rediseño de la 
identidad visual corporativa del restaurant de comida rápida “EDU’S Burger” en la 
percepción de marca en los clientes de Lima, S.M.P.  
 
Por último, Santos (2017) en su tesis Rediseño de Identidad Corporativa del IESPP 
Emilia Barcia Boniffatti y Percepción en mujeres de 18 a 25 años del Cercado de Lima, 
2017 realizada en la Universidad César Vallejo para conseguir el título de Licenciado en 
Arte y Diseño Gráfico Empresarial tiene como objetivo determinar la relación entre 
Rediseño de Identidad Corporativa del IESPP Emilia Barcia Boniffatti y Percepción en 
mujeres de 18 a 25 años del Cercado de Lima. El tipo de estudio es no experimental, 
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diseño correlacional, no experimental y enfoque cuantitativo. La muestra está conformada 
por 348 personas entre 18 a 25 años, quienes fueron seleccionados a través de un muestreo 
por conveniencia. Se aplica la encuesta como técnica y el instrumento es un cuestionario. 
Respecto al resultado más importante es que existe una correlación positiva media de 0,619 
con una significancia de 0,000, entre las variables de estudio. Por consiguiente, se 
concluye que existe relación entre identidad corporativa y la percepción en mujeres entre 
18 a 25 años del Cercado de Lima.  
 
Entre este tipo de investigaciones, García (2015) presenta Rediseño de la imagen 
corporativa de la Facultad de Comunicación Social FACSO de la Universidad de 
Guayaquil, 2015 realizada en Ecuador para obtener el grado de licenciatura en Publicidad 
y Mercadotecnia y cuya finalidad es determinar el nivel de percepción sobre la imagen 
corporativa de la referida facultad. Sobre a metodología, el diseño es no experimental, tipo 
transversal y enfoque cuantitativo. La población es de 4976 de los estudiantes de las 
carreras de Comunicación Social y la muestra es de 357 alumnos quienes se sometieron a 
una encuesta a través de un cuestionario. Sobre los resultados más importantes se destaca 
que el 10% del total señala que el logo transmite conocimiento, el 19% indica que 
transmite integración, el 12% manifiesta que transmite dinamismo, el 21% sostiene que 
transmite juventud, el 15% determina que transmite fuerza y el 3% señala que transmite 
alegría. Finalmente, se concluye que existe un nivel de percepción positiva sobre la imagen 
corporativa de la Facultad de Comunicación de la universidad mencionada.   
 
Por su parte, García (2014) en su estudio Rediseño de identidad corporativa y 
señalética para la empresa Begachi Agroindustrial - en la Cuidad de Palmira, Valle" 
desarrollado en Colombia para conseguir el título de Diseñador Gráfico tiene como 
finalidad elaborar el diseño de una marca corporativa y un sistema basado en la señalética 
que ayudará a la empresa a construir una identidad gráfica dentro del rubro de 
organizaciones industriales en Colombia. Respecto a la metodología, es de enfoque 
cuantitativo, tipo descriptiva, transversal, así también la población está conformada por 
clientes y trabajadores de la planta a través de una encuesta por medio de un cuestionario, 
esto realizado como parte del trabajo de campo. La conclusión más importante es que 
existe poca identidad corporativa, lo que es adecuado el diseño de un manual señalético 
que permita posicionar la marca Begachi Agroindustrial.  
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Otra de las investigaciones es de Guzmán, Rodríguez y Guerrero (2013) en su 
estudio titulado Percepción sobre la imagen visual, seguridad, limpieza, atención y 
variedad de productos de los usuarios del mercado Dueñas y Central de Santa Tecla 
realizado en la Universidad Dr. José Matías Delgado de El Salvador para obtener el Título 
Profesional en Ciencias y Artes, siendo su objetivo determinar la percepción de los clientes 
sobre los mercados Dueñas y Central en relación a la imagen visual, seguridad, limpieza, 
atención y variedad de productos. Sobre la metodología es de tipo transversal, enfoque 
cuantitativo, descriptivo y diseño no experimental. La muestra está conformada por 383 
personas que viven en la zona rural o urbana y que frecuentan los mercados Dueñas y 
Central de Santa Tecla.  En relación a los resultados más resaltantes indican que el 41% de 
las personas que asisten a los mercados de Dueñas y Santa Tecla oscilan entre 26 a 31, 
además 65.01% consideran que el mercado Dueñas es el que mejor imagen visual presenta; 
sin embargo, no existe mucho conocimiento sobre los colores que deberían caracterizar 
ambos mercados, lo que indica que la imagen visual que reflejan no es exitosa. En 
conclusión, la percepción de los usuarios que asisten a estos mercados en relación a su 
imagen visual no es positiva, ya que no se sienten identificados ni proyectan un sentido de 
pertenencia hacia los centros de abastos.  
 
Vásquez (2012) en su tesis denominada Percepción de los Clientes que visitan una 
agencia de la zona 16 sobre la imagen corporativa de una Institución Financiera realizada 
en la Universidad Rafael Landívar de Guatemala para optar el título de Psicóloga 
Industrial/Organizacional y su finalidad es conocer la percepción de los clientes que visitan 
una agencia de la zona 16 en relación a la imagen corporativa de una institución financiera. 
Sobre la metodología es de enfoque cuantitativo, diseño no experimental y modalidad 
descriptiva-correlacional. La técnica a aplicar es la encuesta a través del instrumento 
cuestionario. El resultado más importante señala que existe una relación significativa de 
95.85 a un nivel de significancia de 0.05 entre la percepción de los clientes y la imagen 
corporativa, por lo que se concluye que la imagen corporativa es un elemento determinante 
sobre la percepción en los clientes.  
 
Por último, Dutàn y León (2013) en su estudio Creación de una identidad 
corporativa para la empresa Megacom del Cantón Naranjito desarrollado en la 
Universidad Estatal de Milagro en Ecuador para obtener el Título de Ingeniero en 
Marketing y cuya finalidad es determinar si la identidad corporativa afecta en la 
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percepción del consumidor, así como mejorar su imagen en el mercado competitivo. La 
investigación es de enfoque cuantitativo, correlacional y tipo transaccional. La técnica es la 
encuesta a través del instrumento cuestionario y la muestra es de 384 habitantes de 
Naranjito, incluyendo los empleados, clientes y proveedores de MEGACOM. Los 
resultados más destacables son que el 52% de la población naranjiteña indica que la mala 
imagen de la empresa está ligada mayormente a cuestiones de poca publicidad, así el 38% 
considera que la carencia de línea gráfica, como tarjetas de presentación afecta mucho a la 
imagen de la empresa MEGACOM. Por ende, se concluye que al rediseñar la estructura 
externa se conseguirá mayor impacto y atracción en aras de una buena proyección de la 
empresa y así darle mayor credibilidad y formalidad por parte de los clientes. 
 
Las teorías relacionadas al tema de investigación son Identidad visual corporativa y 
percepción del cliente.  
En el caso de la primera, se debe conocer primero identidad corporativa, ya que debe 
establecer sus relaciones. 
La identidad corporativa es la encargada de comunicar las cualidades y atributos que posee 
una empresa. Estas permiten que se pueda diferenciar de otras empresas de la competencia. 
La identidad corporativa informa también al público sus valores y características internas 
generando en ellos una imagen en cual confiar. 
Es aquella grafica que gira en torno a la marca, con ellos nos referimos a los colores 
corporativos, tipografía, gráficos y principalmente al logotipo, logrando un gran potencial 
de identificación y memoria en el público objetivo (Pintado y Sánchez, 2013, p.18).  
Para esta investigación se va medir la relación que tiene el rediseño de identidad visual 
corporativa con la percepción de los clientes que acuden al establecimiento estudiado.  
Tomando en cuenta ha Pintado y Sánchez (2013), los elementos gráficos son 
composiciones de información visual que complementa el mensaje que se quiere proyectar 
entre ellos: el logotipo, tipografía y colores corporativos se vuelven elementos 
indispensables para definir a una empresa. Existe una variedad de aplicaciones y 
combinaciones que puede llegar a tener un logo, de igual forma los colores y la tipografía y 
eso es apreciado por medio del manual de identidad corporativa. Siendo este, un tipo de 
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documento gráfico muestra todo lo referente a la imagen visual de la empresa detallado, 
según las características, lo que se desee mostrar y plasmar a sus clientes. 
Según Pintado y Sánchez (2013), El logotipo es un símbolo formado por imágenes 
o letras que sirven para identificar una empresa, marca, institución o sociedad y las cosas 
que tienen relación con ellas. Para esta investigación un rediseño de logotipo es 
indispensable ya que queremos mostrar una etapa o cara nueva de la empresa, por 
consiguiente, atraer un público nuevo, pero también a los clientes que ya desde hace un 
tiempo consumen la marca de esta investigación. La tipografía es el estudio y análisis de 
los diferentes tipos o caracteres que componen un texto. En este trabajo de investigación 
usar una nueva tipografía es parte del cambio y evolución de la marca, sin ello el proceso 
de nueva imagen no estaría completa. Los colores corporativos tienen la función de 
representar a la empresa, está presente en el logotipo, rótulos, carteles, folletería o 
señalización corporativa, tanto exterior como interior. Para la renovación de marca la 
aplicación de nuevos colores es muy importante ya que brindaran una mejor identidad a los 
consumidores y estos ayudarán a distinguirse de los otros productos. 
El indicador logo se incluye en esta investigación por ser el principal elemento que 
se renovara, la propuesta de nueva imagen al establecimiento consta de un rediseño total en 
su aspecto visual con la iconografía de una hamburguesa. El indicador tipografía es 
totalmente importante yaqué es parte representativa en un logotipo, las letras serán de 
carácter grueso y ancho para el nombre principal y de carácter delgado para el slogan. El 
indicador colores corporativos se suma a esta investigación yaqué optando por tonalidades 
de cálidos, están vinculados a la comida rápida en relación a las cremas y productos en 
venta que será mostrado a los clientes y serán evaluados según sus respuestas en el 
cuestionario. 
Otros de los aspectos que incluye la identidad visual corporativa es la 
responsabilidad social corporativa que constituye aquellas acciones que realiza la empresa 
con el fin de mejorar el bienestar social y ambiental. Esta acción es realizada por las 
empresas con el objetivo de conseguir su competitividad y valor, son las iniciativas de la 
empresa en evaluar y asumir la responsabilidad de los efectos de la corporación en el 
bienestar social y ambiental. (p.149).  
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Las organizaciones deben contar con valores que afirmen lo que está bien y lo que 
está mal para lograr un desarrollo sostenible dentro de la organización. En esta parte, los 
autores señalan que un agente de cambio busca el bien y desarrollo de la empresa 
manifestando un clima favorable para sus colaboradores logrando así que se involucren en 
todo el proceso como agentes activos, pues a medida que crece la sociedad también crece 
la necesidad de cambiar. En las empresas el cambio puede ser muy radical y extremo, 
puesto que el cambio lleva al éxito (Pintado y Sánchez, 2013, p.16). 
Entonces, la responsabilidad social corporativa es una labor que está tomando 
mucha importancia en los negocios del marketing y publicidades y en su interior se 
encuentran la denominada “responsabilidad económica”; que consiste en el pago de un 
producto que debe cubrir el costo de su producción y también debe conseguir que la 
producción sea la más justa para el cliente. En el establecimiento estudiado se usa el 
indicador responsabilidad económica yaqué es muy importante saber la opinión de los 
comensales en cuanto al costo de los productos, eso dará una información sobre la 
aceptación de la marca a investigar, también se debe recalcar que junto al producto 
requerido está el buen servicio y atención, esa es la calidad que el establecimiento quiere 
brindar a sus comensales.  
También incluye la “responsabilidad ética”; que es el cumplimiento de acuerdos 
implícitos o explícitos con respecto a lo que debería ser la conducta idónea y respetuosa en 
un ámbito o profesión. Se usa el indicador responsabilidad ética en el establecimiento 
yaqué tener al personal calificado es muy importante, ellos atenderán y crearan un vínculo 
con los clientes que acudan al establecimiento, los colaboradores son parte de la imagen de 
la empresa. Por último, “responsabilidad filantrópica”; que se define como amor a la 
humanidad, se trabaja para ayudar a los demás, se brinda una mejor calidad de vida a la 
sociedad creando una conciencia por el respeto al medio ambiente. El indicador 
responsabilidad filantrópica se representa en esta investigación yaqué el establecimiento 
desea emplear las bolsas y empaques biodegradables, comprometiéndose con la ecología y 
mitigar el daño que producen las bolsas y empaques de plástico, generando así una 
conciencia ecológica junto a la marca. 
Según Pintado y Sánchez (2013), los medios de comunicación son el soporte por el 
cual se comunicará un mensaje, es el instrumento o forma de contenido por el cual se 
realiza el proceso comunicacional. La folletería corporativa (son todos los elementos 
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gráficos utilizados por la empresa para la comunicación o marketing de la misma (p.244). 
Este elemento es muy importante para la empresa ya que nos sirve como medio de 
publicidad física y viral para que nuestra marca llegue a más personas, crear una fuerte 
competencia en el mercado porque existen muchas marcas que emplean este medio de 
publicidad y no podemos estar sin usarlo. 
Con el indicador folletería corporativa los clientes verán las piezas graficas 
propuestas hechas para el establecimiento teniendo adecuadamente la tipografía y colores 
representativos de la empresa, según la percepción que tengan los comensales se hallarán 
resultados confiables o no confiables. 
Las redes sociales (como herramienta de publicidad para las empresas, son totalmente 
validos en la actualidad, ya que todo cibernauta conoce y se entera de las diferentes marcas 
existentes en todo el mundo por estos medios digitales) Son sitios de internet formados por 
comunidades de individuos con intereses o actividades en común logrando el intercambio 
de información (p.244). 
El indicador redes sociales nos dirá que tan influyente son las redes digitales hoy en día y 
como las empresas se adaptan a ellas para promocionar todo lo referente a sus productos. 
Cada pieza grafica elaborada físicamente también puede ser vista por los usuarios virtuales 
y eso brindara un panorama más a fondo sobre cómo lo perciben los clientes.  
Casas, Iguacel y Scalabroni (2011) afirman que la identidad corporativa tiene un 
estado cultural que diferenciara a la marca por sus valores representantes. Dentro de 
identidad también se aprecia la personalidad, la ética y la filosofía de trabajo (p.4). 
A partir de las definiciones expuestas, se deduce que la identidad corporativa constituye 
una imagen concreta de la identidad de una empresa, debido a que el mercado es cada vez 
más competitivo, la imagen se convierte en un elemento significativo para el 
posicionamiento de la marca y su diferenciación con respecto a otras empresas. 
De acuerdo a Costa (2009) la identidad visual corporativa está constituida por tres 
elementos los cuales son: el logotipo, la tipografía y los colores, siendo estos los 
componentes más influyentes dentro de la identidad visual, ya que identificaran a la 
empresa y la volverá única en el mercado competitivo (p.9). 
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Así también los autores indican que el logotipo, ya sea que esté compuesta por una imagen 
o por letras, es aquella que identifica a la empresa o marca. Por su parte, la tipografía es el 
estudio y análisis de los diferentes tipos o caracteres que componen un texto; por último, 
los colores corporativos son aquellos que representan a la marca y serán aplicados en las 
distintas piezas graficas que posea la empresa. 
La identidad visual corporativa es mostrada a través de un manual de identidad, 
documento en el que se muestra los procedimientos y usos adecuados de los elementos que 
componen la identidad de la empresa. De acuerdo a Villafañe (1999) el manual de 
identidad corporativa muestra cada paso correspondiente al uso de la imagen visual de la 
empresa, Su objetivo es lograr que todos los elementos gráficos de la empresa sean 
coherentes con los soportes que esta realice (p.68).  
Casas, Iguacel y Scalabroni (2011) nos dicen que el logotipo es aquel distintivo, 
símbolo o emblema que puede estar conformado por letras, imágenes o una combinación 
de ambas, sirve para la representación de una empresa o institución. La letra es un símbolo 
escrito, es el arte o técnica de impresión a través de formas con relieve que reciben el 
nombre de tipos. Los colores corporativos son el método instantáneo para comunicar los 
mensajes y significados en el diseño de logotipos (p.14). 
 De acuerdo a Costa (2009) nos dice que la responsabilidad económica es también 
llamada responsabilidad social empresarial, es la contribución activa y voluntaria al 
mejoramiento social desde el lado monetario y económico. La responsabilidad ética es un 
término empleado en el campo de los derechos humanos también existen determinadas 
conductas que son correctas frente a determinados acuerdos tácitos. La responsabilidad 
filantrópica es vinculada a la beneficencia, la caridad y al trabajo voluntario apoyando a 
instituciones que intentan de mejorar la calidad de vida de algunas personas (p.19). 
Villafañe (1999) nos dice que la folletería corporativa es toda impresión grafica que 
tiene una marca o empresa para brindar a sus clientes, captándolos así para persuadirlos. 
Las redes sociales son estructuras sociales integradas por personas, organizaciones o 
entidades que se encuentran conectadas entre sí por una o varios tipos de relaciones (p.78). 
Springer, L. (2005). Nos indica que la identidad corporativa es la representación 
o imagen conceptual que un espectador tiene de una organización o de una empresa, 
la imagen corporativa es una parte de la identidad corporativa que hace referencia a 
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los aspectos visuales de dicha representación. La identidad corporativa no trata sólo 
del logotipo de la empresa, la identidad corporativa es la imagen, las sensaciones, 
las emociones, la filosofía y los valores que la empresa transmite al exterior y por 
extensión, la representación de todo ese conjunto de elementos que nosotros como 
espectadores percibimos ella. 
Ryu, K., Han, H. y Kim, T. H. (2008). Nos indica que una marca es mucho más y 
debe convertirse en la pieza angular sobre la que gire toda la estrategia tanto de 
comunicación como de marketing de tu negocio. Si consigues hacer y tener una marca 
potente, la podrás posicionar en el mercado de la manera que mejor se adapte a tus 
necesidades y objetivos, además, de ahí, vendrán el resto de acciones derivadas como son 
las ventas.  
Cornelissen, J. Elving, W. (2003). Nos indica que es un conjunto de ideas, valores, 
expectativas, historias y relaciones interpersonales de una empresa que, en conjunto, 
influyen en la decisión de elección en las personas de una marca sobre la otra. Hoy en día, 
no existe ninguna empresa que pueda posicionarse en el mercado y ser reconocida sin tener 
una identidad visual debido a que el mundo en el que vivimos, la información viaja 
constantemente y casi de forma instantánea en forma de imagen y no así, como texto. Una 
imagen es entendida y absorbida en las mentes de las personas de manera más rápida. 
Para mi investigación tomar en cuenta la percepción de cada cliente con el rediseño 
de identidad visual corporativa brindara datos importantes sobre como el consumidor que 
llega a el establecimiento estudiado se relaciona con la nueva propuesta de imagen de la 
empresa. 
Solomon (2013) sostiene que la percepción constituye datos e información que a 
través de los sentidos se crea un concepto. Durante este proceso el consumidor, 
seleccionaría, organizaría e interpreta todos los estímulos de su exterior para determinar un 
significado (p.49). Por lo tanto, se deduce que la percepción conforma todo un proceso 
para construir una sensación, a partir de un significado a lo que se ve o siente.  
Según Solomon (2013) La selección es el acto de una o varias cosas entre un 
conjunto por un determinado criterio o motivo (p.51). En esta investigación la etapa de 
selección es la primera fase del proceso perceptivo cuya función es inclinarse a elegir la 
marca como la favorita en relación a otras existentes en el mercado de la comida rápida. La 
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organización es el proceso que después de la elección, todos los estímulos separados se 
vuelven uno solo siendo analizados grupalmente (p.57). Para la investigación esta etapa es 
muy importante ya que genera un interés grupal de todo lo que el cliente percibe en nuestra 
empresa a investigar, se analizan un nivel de coherencia entre todos. La interpretación es la 
percepción que le damos a algo siendo de manera distinta para cada individuo generando 
diferentes significados para el mismo objeto (p.59). En esta fase final el cliente ya tiene un 
resultado acerca de la marca y producto en investigación, su percepción puede ser buena o 
mala y se define a través de qué tan a gusto este él.  
De acuerdo a esta teoría, todo lo referente a las imágenes, colores, formas y 
tamaños es usado en las estrategias del marketing para conseguir la atención de los 
consumidores y de esta forma lograr que se afilien a la marca.  
El indicador selección es muy importante en esta investigación yaqué nos permite 
saber cómo el cliente desde un principio recoge la información de un producto o marca y 
en su totalidad la procesa en su mente para reafirmar su interés o gusto por este, desde la 
perspectiva de atracción por imágenes, tipografía o colores.   
El indicador organización aparece después del primer paso de la selección, en ella 
se organiza grupalmente todos los elementos relacionados a la marca o producto desde la 
forma del logotipo hasta los colores representativos que hacen coherencia a los insumos 
planteados en los nuevos diseños para el establecimiento.     
El indicador interpretación será el resultado final para la decisión del cliente, en ello 
se reflejará la opción por escoger al nuevo diseño del logotipo con su tipografía y colores 
mostrándose como nueva imagen de la empresa yaqué para algunas personas puede ser 
interesante y para otras no. 
El autor indica que los factores personales de la elección son un conjunto de 
actitudes que el ser humano puede cambiar de forma consciente e inconsciente dado que 
las reacciones en nuestro cuerpo son captadas a veces sin desearlo realmente (p.67). 
Entonces, se puede afirmar que dentro de estos factores de elecciones hay un carácter 
subliminal que empuja al cuerpo humano a realizar acciones o pensamientos que no se 
planean.  
Además, el autor refiere que la experiencia es el conocimiento de algo, o habilidad 
para ellos, que se adquiere al haberlo realizado, vivido, sentido o sufrido una o más veces. 
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Es el conocimiento que es obtenido por el consumidor tras haber pasado por un 
determinado estimulo (p.67). Por lo tanto, uno de los ámbitos donde hay mayor 
protagonismo del término experiencia es el laboral. Cada empresa contratará a la persona 
capaz de cubrir el puesto de trabajo que se requiere y será evaluado por medio de su 
conocimiento; en otras palabras, su experiencia en el rubro. 
En la investigación planteada se usará este indicador para medir la experiencia que 
el cliente se lleva consigo después de interactuar con el establecimiento, desde que realiza 
su pedido, consume el producto, se le muestra la propuesta de rediseño y concluye su 
compra, toda esa experiencia nos dará información muy importante. 
Por último, La adaptación son los cambios que presentan los organismos en su estructura 
externa y que le permiten a un organismo mezclarse con el medio (p.68). Se puede afirmar 
que el término de adaptación se vuelve un hábito recurrente, ya que se genera tantas veces 
en la persona que se vuelve parte de sus acciones cotidianas. 
La adaptación es el último indicador a estudiar y brindara información referente a como los 
clientes se van acoplando al establecimiento, su tamaño, su gente, su sabor, su ruido, su 
imagen, todo lo que lo conforma es ya parte de algunos y por eso vuelven porque se puede 
decir que están acostumbrados a todo eso. 
En base a Kotler y Armstrong (2007), la percepción es un aquello que puede llegar a captar 
tras un análisis de aquello que lo rodea o de la situación en la que este se encuentre (p.190).  
De acuerdo con la definición anterior, una estrategia de mercadotecnia podría 
garantizar que el consumidor tenga una correcta percepción hacia una marca si es 
estimulado de la forma adecuada. 
Según Kanuk (2010) La percepción es el resultado de la interpretación organizada 
que tiene la persona frente a los estímulos que lo rodean su entorno. Por ello, el individuo 
atraviesa etapas internas, el cual seleccionará, organizará e interpretará sus estímulos, de 
esta forma proyectará la imagen de su entorno (p.157). 
El autor agrega que, desde una perspectiva psicológica, la realidad para un 
consumidor no es más que la percepción que se tiene de lo exterior, y la influencia del 
componente experiencial y capacidad sensorial de cada individuo. Por lo que la percepción 
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terminaría siendo un desarrollo en el que una persona comprende de manera eficaz las 
publicidades de un producto. 
De acuerdo a Shiffman (2010) toda propaganda o publicidad mostrada en la calle, 
causará un estímulo en el cliente creando así una percepción en ese instante. Sin embargo, 
este puede llegar a mostrar intereses por algunos y no por otros. Es fenómeno es conocido 
como selección perceptual (p.157).  Por su parte, Rivera, Arellano y Melero (2009) 
afirman que la persona, a través de sus necesidades y carencias, puede generar una imagen 
mental realizando de esta manera una percepción. Existen las influencias de factores 
internos y externos en el consumidor, todo dependera de dònde se encuentra el individuo y 
què estè buscando, si siente la necesidad  de sentir placer al dormir, este buscarà una mejor 
cama para lograr adquirir esa sensación (p.96).  
Molla, Berenguer, Gómez y Quintanilla (2006) señalan que la percepción cumple 
tres procesos de selección fundamentales en el individuo que son: exposición, distorsión, 
retención, además estos procesos presentan las características siguientes: atención, 
codificación e integración. Los autores llegan al punto en que un correcto manejo de la 
percepción del consumidor permitirá impulsar su sentido de compra (p.85). 
Molla, Berenguer, Gómez y Quintanilla (2006) indican que existen unos factores 
psicológicos que afectan dentro del proceso de percepción del consumidor, que estarían 
relacionados a lo cultural, personal, social y psicológico. Por lo tanto, estos estímulos se 
relacionan con los factores culturales, personales, sociales y psicólogos de una persona. 
(p.85). Entonces, es importante conocer como el consumidor respondería a una posible 
estrategia de marketing que involucra el producto, precio, distribución y comunicación. 
Rivera y Arellano (2000) afirman que es necesario la presencia de un estímulo para 
que el consumidor se cree una idea de la empresa. A raíz de un estímulo el cliente formará 
una percepción de lo que ve o encuentra a su alrededor. El uso de estrategias de marketing 
para que el público compre y consuma ciertos productos es casi una costumbre ya 
desarrollado por muchas empresas (p.99). Según lo planteado se deduce que las empresas 
serían las encargadas de construir necesidades y vendérselas al público, tomando al 
consumidor como una persona influenciable sin el poder de toma de decisiones, 
llevándolos al incentivo de solo consumir y seguir consumiendo.   
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Din, N. Salehuddin, M. y Shariff, S. (2010). La percepción varía de acuerdo a qué 
experiencia y a qué aprendizaje previo tenga el observador. Los aspectos que influyen 
sobre la persona que percibe son. Las necesidades y deseos, las expectativas y el estilo de 
cada persona. Toda la información y los estímulos que se captan por los sentidos, más 
aquellos aspectos que influyen en la forma de percibir, generan la elaboración de un 
concepto sobre el objeto observado como una totalidad, podemos observar que cuando un 
cliente entra a un negocio, su percepción dependerá de una serie de aspectos, tales como la 
atención que recibe, la calidad del producto, la limpieza del local, la organización del 
lugar, etc. que posteriormente se organizarán como un todo en la mente del cliente, 
elaborando así un concepto sobre la empresa. 
Zeithaml, V. Parasuraman, A. y Berry, L. (2000). Nos indican que la percepción del 
cliente es frágil, y puede cambiar con cada interacción, por lo que mantener una sólida 
experiencia del cliente de manera consistente, coherente y constante, es de suma 
importancia. La percepción del cliente es uno de los aspectos más valiosos de una empresa. 
Administrar esa percepción en todas sus formas debe ser una prioridad, y es 
responsabilidad de todos y cada uno de quienes trabajan en la organización. 
Karaosmanoglu, E. y Melewar, T.C. (2006). Nos indican que la realidad para los 
seres humanos es el resultado de integrar la información que se recibe del exterior con la 
información almacenada en la mente de experiencias y recuerdos anteriores. De ese 
proceso surgen percepciones que generan emociones que van a condicionar el 
comportamiento. Si las emociones son positivas (por ejemplo, simpatía, confianza, 
seguridad etc.), el comportamiento tenderá a ser el que sugiera el mensaje recibido. Si las 
emociones son negativas, será lo contrario. Esa es la diferencia entre que compren o no. 
Una percepción de la cliente positiva sobre nuestro producto puede ser el detonante de una 
compra. 
La formulación del problema en esta investigación trata de descubrir la relación existente 
entre rediseño de identidad visual corporativa y percepción del cliente, así como también 
los subtemas escogidos para este trabajo. 
Por lo que como problema general se plantea lo siguiente:  
¿Cuál es la relación del rediseño de identidad visual corporativa del establecimiento 
“Henry´s Burger” y la percepción de los clientes en Los Olivos, Lima - 2019? 
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Dentro de este planteamiento, existen otras 3 preguntas en un grado más específico las 
cuales son: 
 
1. ¿Cuál es la relación entre la percepción del cliente y los elementos gráficos del 
establecimiento “Henry´s Burger” de Los Olivos, Lima - 2019? 
 
2. ¿Cuál es la relación entre la percepción del cliente y la responsabilidad social 
corporativa del establecimiento “Henry´s Burger” de Los Olivos, Lima - 2019?  
 
3. ¿Cuál es la relación entre la percepción del cliente y los medios de comunicación 
del establecimiento “Henry´s Burger” de Los Olivos, Lima - 2019? 
 
 
La justificación del estudio es la siguiente: 
Se realiza esta investigación para dar a conocer un problema que se ve en muchas 
partes y lugares del mundo. El mal manejo de herramientas para la creación de una 
identidad corporativa a una empresa no le será favorable ya que no optan por contactar a 
personas capacitadas con estudios en diseño gráfico para realizarlo, de esta forma el trabajo 
que realice este “seudo-diseñador” no será confiable ni atractiva para la mente del 
consumidor.  
Es conveniente llevar a cabo esta investigación para demostrar que el diseñador 
gráfico cuenta con una amplia gama de conocimientos relacionados al dibujo, formas, 
colores, tipografías e iconografías donde empleando las estrategias y herramientas 
correspondientes se lograra realizar una identidad visual corporativa muy buena y 
memorable para todo el público que desee interactuar con la empresa. 
Parte de este problema es como la percepción del público cumple un rol importante 
ante la nueva imagen que se dan en las empresas de talla media y pequeña, en algunos 
casos con empresas grandes y reconocidas pueden funcionar ya que el producto es bueno y 
ya los clientes lo conocen, pero ante una empresa pyme mostrarse con una nueva identidad 
visual es todo un reto ya que debe buscar la forma de ser aceptada en todo el mercado 
competitivo que quiere abarcar. 
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Esta investigación se justifica en razón de determinar la relación entre el rediseño 
de identidad visual corporativa del establecimiento “Henry´s Burger” y la percepción de 
los clientes en Los Olivos, Lima – 2019. Por tanto, la importancia radica en el análisis del 
proceso de identidad visual corporativa, así como las necesidades del consumidor y su 
satisfacción a través de un producto o servicio. Esto es posible a través de la 
profundización de teorías del diseño gráfico, color, tipografía y proporciones que 
permitirán establecer un poder persuasivo entre los clientes. Por tanto, el aporte teórico se 
centra en que contribuir en aspectos teóricos hacia el campo del diseño gráfico 
relacionados a los nuevos usos de elementos gráficos vinculados a la identidad visual 
corporativa.  
  
Así también, se justifica porque muchas empresas presentan la misma dificultad en 
razón de consolidar una identidad corporativa tomando en cuenta la percepción de sus 
consumidores o usuarios y, por ello, fracasan en el mercado o ámbito laboral. Entonces, en 
la investigación es necesario conocer todo lo relacionado al diseño de una identidad visual 
corporativa coherente, precisa y memorable en los clientes, así la percepción será efectiva 
en relación al público con la marca. Por lo tanto, en el caso del establecimiento de comida 
rápida se construirá una nueva identidad visual enfocada a su público objetivo con el fin de 
resolver las carencias existentes que existen en la identidad visual, ya que debido a que esta 
fue diseñada por personas que no son expertos en el tema, no logra provocar el impacto 
necesario que la empresa busca transmitir. 
 Por último, la justificación metodológica radica en la elaboración de instrumentos 
que permitan decretar la relación entre el rediseño de identidad visual corporativa del 
establecimiento “Henry´s Burger” y la percepción de sus clientes en Los Olivos, tomando 
en cuenta que puede ser utilizado por otros negocios con la finalidad de mostrar una 
personalidad que la diferencie de su competencia y establezca relación con su público 
objetivo. También, servirá como referencia para otros investigadores que busquen mejorar 






La hipótesis que se pretende probar con esta investigación en rasgos generales, es la 
siguiente: 
Hi:   Existe relación entre el rediseño de la identidad visual corporativa del establecimiento 
“Henry´s Burger” y la percepción de los clientes en Los Olivos, Lima – 2019. 
 
Ho: No existe relación entre el rediseño de la identidad visual corporativa del 
establecimiento “Henry´s Burger” y la percepción de los clientes en Los Olivos, Lima – 
2019. 
 
Ha: Existe mediana relación entre el rediseño de la identidad visual corporativa del 
establecimiento “Henry´s Burger” y la percepción de los clientes en Los Olivos, Lima – 
2019. 
 
En términos más específicos tenemos las siguientes hipótesis específicas las cuales se 
relacionan las dimensiones de rediseño de identidad visual corporativa con la variable 
percepción del cliente. 
 
1. H1: Existe relación entre la percepción del cliente y los elementos gráficos del 
establecimiento “Henry´s Burger” de Los Olivos, Lima – 2019. 
 
Ho: No existe relación entre la percepción del cliente y los elementos gráficos del 
establecimiento “Henry´s Burger” de Los Olivos, Lima – 2019. 
 
Ha: Existe mediana relación entre la percepción del cliente y los elementos gráficos 
del establecimiento “Henry´s Burger” de Los Olivos, Lima – 2019. 
 
 
2. H2: Existe relación entre la percepción del cliente y la responsabilidad social 
corporativa del establecimiento “Henry´s Burger” de Los Olivos, Lima – 2019. 
 
Ho: No existe relación entre la percepción del cliente y la responsabilidad social 




Ha: Existe mediana relación entre la percepción del cliente y la responsabilidad social 
corporativa del establecimiento “Henry´s Burger” de Los Olivos, Lima – 2019. 
 
 
3. H3: Existe relación entre la percepción del cliente y los medios de comunicación del 
establecimiento “Henry´s Burger” de Los Olivos, Lima – 2019. 
 
Ho: No existe relación entre la percepción del cliente y los medios de comunicación 
del establecimiento “Henry´s Burger” de Los Olivos, Lima – 2019. 
 
Ha: Existe mediana relación entre la percepción del cliente y los medios de 
comunicación del establecimiento “Henry´s Burger” de Los Olivos, Lima – 2019. 
 
 
El objetivo general de esta investigación es la siguiente: 
 
Determinar la relación del rediseño de identidad visual corporativa del establecimiento 
“Henry´s Burger” y la percepción de los clientes en Los Olivos, Lima – 2019. 
 
Como objetivos específicos dentro de esta investigación tenemos: 
1. Determinar la relación entre la percepción del cliente y los elementos gráficos del 
establecimiento “Henry´s Burger” de Los Olivos, Lima - 2019. 
 
2. Determinar la relación entre la percepción del cliente y la responsabilidad social 
corporativa del establecimiento “Henry´s Burger” de Los Olivos, Lima - 2019. 
 
3. Determinar la relación entre la percepción del cliente y los medios de comunicación del 





2.1. Diseño de investigación 
Enfoque de Investigación 
 
La investigación es de enfoque cuantitativo ya que según Hernández (2014) este tipo de 
estudio se realiza una recaudación de datos que pasan por un proceso de análisis que 
determinaran si la hipótesis que es planteada es correcta. Por ende, el estudio en curso se 
desarrollará a través de un proceso ordenado que dará un resultado en el que se contrastará 
las hipótesis. 
 
Nivel de Investigación 
 
La presente investigación es correlacional, porque solo describe la relación existente entre 
identidad visual corporativa y percepción del cliente. Según Hernández, et.al. (2014) se 
calcula la relación que existe entre variables (p.154). 
 
 







n = Muestra 
O1 = Identidad visual corporativa  
O2 = Percepción del cliente  








Tipo de Investigación  
 
El tipo de investigación es aplicada. Según Murillo (2014) citado por Vargas y Zolla 
(2009), la investigación aplicada trata de aplicar la teoría de un determinado tema hacia 
una realidad problemática (párr. 1).    
 
Por otra parte, la investigación es transversal, puesto que recoge datos en un solo 
momento y en un tiempo único; Carrasco (2007) nos dice que en este estudio se incluyen 
fenómenos observables en un tiempo específico. (p.72). Por ende, la finalidad de esta 
investigación ocurre en un tiempo determinado. 
 
Diseño de Investigación   
 
El diseño de investigación es no experimental, ya que las variables de estudio (identidad 
visual corporativa y percepción del cliente), no se manipulan solo se determina la relación 
existente o no en un contexto particular. De acuerdo a Hernández, et.al. (2014) en este tipo 
de diseño las variables no son alteradas ni modificadas, debido a que no se tiene el control 
directo ni influenciar en las mismas (p.152). 
 
 
2.2. Variables, operacionalización 
 
Tabla N° 1. Operacionalización de variables. 
Variable Según su naturaleza Según su importancia 
X: Identidad visual 
corporativa 
Cualitativo Nominal 
Y: Percepción del cliente  Cualitativo Nominal 
        





Definición conceptual  
Primera variable: “X” 
Identidad visual corporativa, según Pintado y Sánchez (2013), la identidad visual 
corporativa es aquella gráfica que gira en torno a la marca, esto referido todo aquello que 
lo compone y puede crear que el público objetivo lo identifique (p.18).  
 
Segunda variable: “Y” 
Percepción del cliente, según Solomon (2013), la percepción es un proceso en el 
que una persona reacciona a distintos estímulos o sensaciones que se encuentren a su 
alrededor dándoles un significado propio (p.49). 
 
 
Definición operacional  
Identidad visual corporativa, la variable identidad visual corporativa se 
operacionalizó en cuatro dimensiones: elementos gráficos, cultura organizacional, 
responsabilidad social corporativa y medios de comunicación. Los indicadores por cada 
dimensión son las siguientes: logotipo, tipografía y colores corporativos (elementos 
gráficos), agente de cambio y procesos de visualización (cultura organizacional), 
responsabilidad económica, ética y filantrópica (responsabilidad social), papelería 
corporativa y redes sociales (medios de comunicación). Estos serán medidos a través de un 
cuestionario conformado por 10 ítems.  
 
Percepción del cliente, la variable percepción del cliente se operacionalizó en dos 
dimensiones: sistemas sensoriales y factores personales de la elección. Los indicadores por 
cada dimensión son las siguientes: la vista y el tacto (sistemas sensoriales), experiencia y 
adaptación (factores personales de la elección) Estos serán medidos a través de un 

























Corporativa     
(Pintado y 
Sánchez, 
2013,           
p.18). 
 
El rediseño de la 
identidad visual 
corporativa se 
compone de los 
elementos gráficos, 
la responsabilidad 
social corporativa, y 
de los medios de 
comunicación. 





Son composiciones de 
información visual que 
complementa el mensaje 
que se quiere dar. 
(Pintado y Sánchez, 
2013, p.20). 
Esta dimensión 















01. El nuevo diseño del 
nombre del establecimiento 
Henry´s Burger se relaciona 




















02. La letra empleada en el 
nuevo diseño del 
establecimiento Henry´s 







03. Los nuevos colores 
utilizados en el nuevo diseño 
del establecimiento Henry´s 





Son las iniciativas de la 
empresa en evaluar  
y asumir la 
responsabilidad de los 
efectos 
Esta dimensión 














04. Los productos del 
establecimiento Henry´s 
Burger tienen el precio 





05. La actitud de los 
colaboradores del 
establecimiento Henry´s 
Burger es adecuada para el 
público.                                            
Tabla N°2. Matriz de operacionalización 
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de la corporación en el 
bienestar social 
y ambiental. 







06. El uso de empaques y 
bolsas biodegradables para el 
comercio de los productos                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                  
establecimiento Henry´s 




el instrumento o forma 
de contenido por el cual 
se realiza el proceso 
comunicacional. 
(Pintado y Sánchez, 
2013, p.244). 
Esta dimensión 















07. Los afiches del 
establecimiento Henry´s 
Burger brinda información 






08. El uso de las redes 
sociales del establecimiento 
Henry´s Burger es importante 
para promocionar sus 









La percepción se 
compone del 
proceso perceptivo 
y de los factores 
personales de la 
PROCESO 
PERCEPTIVO  
Es el proceso mediante 
el cual el individuo 
Selecciona, organiza e 
Esta dimensión 











09. La elección de compra en 
el establecimiento Henry´s 
Burger es satisfactoria en 
relación a otras marcas. 
La organización 
(Solomon, 
10. Los diversos productos 
del establecimiento Henry´s 










2013, p. 49). 
 
elección.  
Solomon (2013, p 
49). 
 
interpreta los estímulos, 
con el fin de adaptarlos 















11. Los elementos del nuevo 
diseño del establecimiento 
Henry´s Burger genera el 
deseo de compra.                 
FACTORES 
PERSONALES DE LA 
ELECCIÓN 
Conjunto de actitudes 
que podemos cambiar  

















M.2013, p. 67). 
 
12. Regresaría usted al 
establecimiento Henry´s 
Burger a consumir sus 
productos.                       
La adaptación 
(Solomon, 
M.2013, p. 68). 
 
13. Los cambios realizados 
en el nuevo diseño del 
establecimiento Henry´s 
Burger son agradables. 
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2.3. Población, muestra y muestreo 
La población está conformada por los consumidores del establecimiento “Henry´s 
Burger” de Los Olivos, el cual es un número indefinido, por lo que la dimensión de la muestra 




Describiendo la fórmula:  
 n: Tamaño de la muestra  
z: Nivel de confianza, Zα= 95% de confianza => Zα = 1.96  
p: Probabilidad a favor = 0.5  
q: Probabilidad en contra, 1- p => 1 – (0.5)  
e: Error que se prevé cometer si es del 6%, e =0.06  
 
Entonces: 
n= (1.96)² x 0.5 x 0.5 
(0.06)² 
 
n= 3.8416 x 0.25 = 0.9604 = 266.78 = 267 
                                                            0.0036         0.0036 
 
Entonces, el resultado proyecta una muestra compuesta por 267 consumidores del 
establecimiento “Henry´s Burger” de Los Olivos. 
 
El muestreo será no probabilístico pues como dice Borda, Tuesca y Navarro (2014) el propio 






2.4. Técnicas o instrumentos de recolección de datos, validez y confiabilidad 
2.4.1. Técnicas e instrumentos de recolección de datos 
La técnica dispuesta para esta investigación fue una encuesta realizada a 267 clientes del 
establecimiento “Henry´s Burger”. 
 
El instrumento empleado para esta investigación consistió en un cuestionario de tipo 
Likert que según Hernández, Fernández y Baptista (2010) está basado en un grupo de ítems 
expuestos a manera de afirmación para calcular la respuesta del individuo en 3, 5 o 7 categorías 
(p. 245).  
 
El cuestionario estuvo compuesto de 13 preposiciones dadas a los clientes del 
establecimiento “Henry´s Burger”, para el cual se empleó la escala de valoración de Likert del 
1 al 5, donde el 1= Muy desacuerdo, 2= En desacuerdo, 3= Ni de acuerdo ni en desacuerdo, 4= 
De acuerdo y, por último, 5= Muy de acuerdo. 
 
2.4.2. Validez y confiabilidad 
La validación de este cuestionario fue dada por tres expertos en el área de identidad 
visual corporativa, las cuales se presentarán en el apartado de los anexos al igual que el 
instrumento. 
Tabla N°3. Prueba binomial de juicio de expertos. 
Prueba binomial 








Grupo 1 SI 10 ,91 ,50 ,012 
Grupo 2 NO 1 ,09   
Total  11 1,00   
Rocio Bernaza 
Zavala 
Grupo 1 SI 10 ,91 ,50 ,012 
Grupo 2 NO 1 ,09   
Total  11 1,00   
Juan Apaza Grupo 1 SI 10 ,91 ,50 ,012 
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Quispe Grupo 2 NO 1 ,09   
Total  11 1,00   
 
Fuente: elaboración  propia. 
 
Esta prueba demuestra que el instrumento que se utilizará es válido por lo que el 
contenido por el juicio de expertos debe ser menor de 0.05. Por la cual se obtuvo 0.012 y por 
ser menor de 0.05, afirmando que el instrumento es válido.  
La confiabilidad se determinó por la formula estadística Alfa de Cronbach y que según 
Hernández, Fernández y Baptista (2010, p.302) son: 
   0,25 => baja confiabilidad                                  0,75 => es aceptable  
                   0,50 => fiabilidad media regular                         0,90 => es elevada 
 
Tabla N° 4. Resultados de fiabilidad Alfa de Cronbach. 
 











,960 ,960 13 
 
Fuente: elaboración  propia. 
 
El coeficiente de Alfa de Cronbach arrojo un resultado de 0.960, por lo tanto, siendo este 
mayor a 0.75. Se determina que el nivel de fiabilidad de esta investigación es elevado. 
 
2.5. Métodos de análisis de datos  
 
Los datos recabados para la investigación serán analizados y procesados mediante el 
programa estadístico IBM SPSS 24. Por medio de este software se pudieron realizar las pruebas 
pertinentes para demostrar la confiabilidad del instrumento y contrastación de las hipótesis. 
Asimismo, también se utilizó el SPSS 24 para la prueba de normalidad, la cual permite conocer 
si se realizará la prueba paramétrica o no paramétrica. 
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2.5.1 Análisis descriptivo 
 
 
1. El nuevo diseño del nombre del establecimiento se relaciona  con  la venta de comida rápida. 
 
 
Figura N° 1: Descripción del indicador "Logotipo". 
  
Fuente: elaboración  propia. 
 
De los 267 encuestados tenemos que un 25.47% respondió en ni de acuerdo ni en desacuerdo, 
un 29.21% respondió de acuerdo y un 45.32% respondió muy de acuerdo a que el nuevo diseño 
del nombre del establecimiento Henry´s Burger se relaciona con la venta de comida rápida. 
Esto nos dice que el rediseño del logotipo que se está realizando para la empresa si se relaciona 
con la venta de productos de comida rápida, de esta manera los clientes y personas encuestadas 










2. La letra empleada en el nuevo diseño del establecimiento Henry´s Burger refuerza el nombre 
de la empresa.. 
 

















Fuente: elaboración propia. 
 
De los 267 encuestados tenemos que un 10.49% respondió en ni de acuerdo ni en desacuerdo, 
un 46.44% respondió de acuerdo y un 43.07% respondió muy de acuerdo a que La letra 
empleada en el nuevo diseño del establecimiento Henry´s Burger refuerza el nombre de la 
empresa. 
Esto nos dice que la nueva letra usada para la nueva imagen de la marca se relaciona y refuerza 
de esta manera el nombre de la empresa asociándola con la venta comida rápida, de igual forma 






3. Los nuevos colores utilizados en el nuevo diseño del establecimiento Henry´s Burger se 
relacionan con los productos vendidos. 
 




Fuente: elaboración  propia. 
 
De los 267 encuestados tenemos que un 13.48% respondió en ni de acuerdo ni en desacuerdo, 
un 37.83% respondió de acuerdo y un 48.69% respondió muy de acuerdo a que los nuevos 
colores utilizados en el nuevo diseño del establecimiento Henry´s Burger se relacionan con los 
productos vendidos. 
Esto nos dice que los colores utilizados para la nueva imagen del logotipo muestran relación 
con los productos e insumos que se venden en la empresa, de esta manera los clientes notan 






4. Los productos del establecimiento Henry´s Burger tienen el precio accesible. 
 
Figura N° 4: Descripción del indicador "Responsabilidad Económica". 
 
Fuente: elaboración  propia. 
 
De los 267 encuestados tenemos que un 3.00% respondió en ni de acuerdo ni en desacuerdo, un 
37.08% respondió de acuerdo y un 59.93% respondió muy de acuerdo a que los productos del 
establecimiento Henry´s Burger tienen el precio accesible. 
Esto nos dice que los precios establecidos a cada producto del establecimiento son totalmente 
accesibles para el consumo, de esta forma podemos medir el interés que tiene el público en 





5. La actitud de los colaboradores del establecimiento Henry´s Burger es adecuada para el 
público. 
 

















Fuente: elaboración  propia. 
 
De los 267 encuestados tenemos que un 5.99% respondió en ni de acuerdo ni en desacuerdo, un 
48.69% respondió de acuerdo y un 45.32% respondió muy de acuerdo a que la actitud de los 
colaboradores del establecimiento Henry´s Burger es adecuada para el público. 
Esto nos dice que la conducta de los trabajadores en el establecimiento es buena y no genera 
incomodidad, de esta manera podemos verificar lo importante que es contar con un personal 





6. El uso de empaques y bolsas biodegradables para el comercio de los productos del 
establecimiento Henry´s Burger contribuye a la conciencia ambiental.    
 

















Fuente: elaboración  propia. 
 
De los 267 encuestados tenemos que un 19.10% respondió en ni de acuerdo ni en desacuerdo, 
un 36.33% respondió de acuerdo y un 44.57% respondió muy de acuerdo a que el uso de 
empaques y bolsas biodegradables para el comercio de los productos del establecimiento 
Henry´s Burger contribuye a la conciencia ambiental.        
Esto nos dice que emplear empaques y bolsas biodegradables es muy importante para el 
consumidor del establecimiento generando la buena conducta hacia la ecología en el planeta y 





7. Los afiches del establecimiento Henry´s Burger brinda información relacionada a la 
empresa.    
Figura N° 7: Descripción del indicador "Folletería Corporativa". 
 
Fuente: elaboración  propia. 
 
De los 267 encuestados tenemos que un 19.10% respondió en ni de acuerdo ni en desacuerdo, 
un 36.33% respondió desacuerdo y un 44.57% respondió muy de acuerdo a que los afiches del 
establecimiento Henry´s Burger brinda información relacionada a la empresa.    
Esto nos dice que la publicidad hecha para el establecimiento brinda la información 
correspondiente sobre la empresa, demostrando el cambio de imagen con su renovación de 







8. El uso de las redes sociales del establecimiento Henry´s Burger es importante para 
promocionar sus productos.      
 
Figura N° 8: Descripción del indicador "Redes Sociales". 
 
Fuente: elaboración  propia. 
 
De los 267 encuestados tenemos que un 3.75% respondió en ni de acuerdo ni en desacuerdo, un 
48.31% respondió de acuerdo y un 47.94% respondió muy de acuerdo a que el uso de las redes 
sociales del establecimiento Henry´s Burger es importante para promocionar sus productos.    
Esto nos dice que el uso de las plataformas digitales es muy importante y los clientes están de 








9. La elección de compra en el establecimiento Henry´s Burger es satisfactoria en relación a 
otras marcas.  
Figura N° 9: Descripción del indicador "La Selección". 
 
Fuente: elaboración  propia. 
 
De los 267 encuestados tenemos que un 26.22% respondió en ni de acuerdo ni en desacuerdo, 
un 29.59% respondió de acuerdo y un 44.19% respondió muy de acuerdo a que la elección de 
compra en el establecimiento Henry´s Burger es satisfactoria en relación a otras marcas. 
Esto nos dice que la compra hecha en el establecimiento es muy buena para los clientes 
consumidores de la marca y el nivel de satisfacción es alta en relación a otras marcas que se 







10. Los diversos productos del establecimiento Henry´s Burger tienen coherencia con su nuevo 
diseño.     
 
  Figura N° 10: Descripción del indicador "La Organización". 
 
Fuente: elaboración  propia. 
 
De los 267 encuestados tenemos que un 11.24% respondió en ni de acuerdo ni en desacuerdo, 
un 47.94% respondió de acuerdo y un 40.82% respondió muy de acuerdo a que los diversos 
productos del establecimiento Henry´s Burger tienen coherencia con su nuevo diseño.       
 
Esto nos dice que la venta de los productos en el establecimiento genera una coherencia grupal 
y se relaciona con el nuevo diseño del logotipo para la empresa desarrollando en ello una 







11. Los elementos del nuevo diseño del establecimiento Henry´s Burger genera el deseo de 
compra. 
 
 Figura N° 11: Descripción del indicador "La Interpretación". 
 
Fuente: elaboración  propia. 
 
De los 267 encuestados tenemos que un 25.47% respondió en ni de acuerdo ni en desacuerdo, 
un 29.21% respondió de acuerdo y un 45.32% respondió muy de acuerdo a que los elementos 
del nuevo diseño del establecimiento Henry´s Burger genera el deseo de compra. 
 
Esto nos dice que el rediseño hecho para el establecimiento de comida rápida genera en el 
consumidor un deseo de compra para poder volver al lugar y de esa forma crear un fuerte 







12. Regresaría usted al establecimiento Henry´s Burger a consumir sus productos. 
Figura N° 12: Descripción del indicador "La Experiencia". 
 
Fuente: elaboración  propia. 
 
De los 267 encuestados tenemos que un 20.22% respondió en ni de acuerdo ni en desacuerdo, 
un 30.71% respondió de acuerdo y un 49.06% respondió muy de acuerdo a que regresarían al 
establecimiento Henry´s Burger a consumir sus productos. 
 
Esto nos dice que los clientes según su experiencia en el establecimiento de comida rápida, van 








13. Los cambios realizados en el nuevo diseño del establecimiento Henry´s Burger son agradables. 
 
  Figura N° 13: Descripción del indicador "La Adaptación". 
 
Fuente: elaboración  propia. 
 
De los 267 encuestados tenemos que un 16.10% respondió en ni de acuerdo ni en desacuerdo, 
un 38.95% respondió desacuerdo y un 44.94% respondió muy de acuerdo a que los cambios 
realizados en el nuevo diseño del establecimiento Henry´s Burger son agradables. 
 
Esto nos dice que los cambios y nuevos diseños realizados para el establecimiento de comida 
rápida son aceptados por los clientes, desarrollando una comodidad y una relación agradable 
entre el producto y el consumidor. 







2.5.2 Análisis inferencial  
2.5.2.1 Prueba de hipótesis general  
Ha: Existe relación entre el rediseño de la identidad visual corporativa del establecimiento 
“Henry´s Burger” y la percepción de los clientes en Los Olivos, Lima – 2019. 
Ho: No existe relación entre el rediseño de la identidad visual corporativa del establecimiento 
“Henry´s Burger” y la percepción de los clientes en Los Olivos, Lima – 2019. 
 
Tabla N° 5. Prueba estadística Chi cuadrado - hipótesis general. 
Pruebas de chi-cuadrado 





















N de casos válidos 267   
a. 2 casillas (13,3%) han esperado un recuento menor que 
5. El recuento mínimo esperado es 4,31. 
 
Fuente: elaboración  propia. 
 
De la tabla en referencia se observa que el valor de chi-cuadrado es 253,626
a
 y la significación 
asintótica es 0.000; en consecuencia, siendo esta menor a 0.05 se decide rechazar la hipótesis 
nula y aceptar la alternativa, por lo tanto, con un 95% de confianza podemos afirmar que existe 
relación entre el rediseño de la identidad visual corporativa del establecimiento “Henry´s 
Burger” y la percepción de los clientes en Los Olivos, Lima – 2019.  
Esto demostraría que tanto el rediseño de la identidad visual corporativa y la percepción de 
clientes se consolidan entre ambos para manifestar la importancia en realizar una renovación de 




2.5.2.2 Prueba de hipótesis específicas 
Hipótesis específico 01 
Ha: Existe relación entre la percepción del cliente y los elementos gráficos del establecimiento 
“Henry´s Burger” de Los Olivos, Lima – 2019. 
Ho: No existe relación entre la percepción del cliente y los elementos gráficos del 
establecimiento “Henry´s Burger” de Los Olivos, Lima – 2019. 
 
Tabla N° 6. Prueba estadística Chi cuadrado - hipótesis específica 1. 
Pruebas de chi-cuadrado 





















N de casos válidos 267   
a. 4 casillas (26,7%) han esperado un recuento menor que 
5. El recuento mínimo esperado es 3,18. 
 
Fuente: elaboración  propia. 
 
De la tabla en referencia se observa que el valor de chi-cuadrado es 338,356
a
 y la significación 
asintótica es 0.000; en consecuencia, siendo esta menor a 0.05 se decide rechazar la hipótesis 
nula y aceptar la alternativa, por lo tanto, con un 95% de confianza podemos afirmar que existe 
relación entre la percepción del cliente y los elementos gráficos del establecimiento “Henry´s 
Burger” de Los Olivos, Lima – 2019.  
Esto demostraría que la percepción de clientes y los elementos gráficos se relacionan entre 




Hipótesis específico 02 
Ha: Existe relación entre la percepción del cliente y la responsabilidad social corporativa del 
establecimiento “Henry´s Burger” de Los Olivos, Lima – 2019. 
Ho: No existe relación entre la percepción del cliente y la responsabilidad social corporativa 
del establecimiento “Henry´s Burger” de Los Olivos, Lima – 2019. 
 
 Tabla N° 7. Prueba estadística Chi cuadrado - hipótesis específica 2. 
Pruebas de chi-cuadrado 
















Asociación lineal por 
lineal 
73,844 1 ,000 
N de casos válidos 267   
a. 5 casillas (33,3%) han esperado un recuento menor que 
5. El recuento mínimo esperado es 1,50. 
 
Fuente: elaboración  propia. 
 
De la tabla en referencia se observa que el valor de chi-cuadrado es 169,859
a
 y la significación 
asintótica es 0.000; en consecuencia, siendo esta menor a 0.05 se decide rechazar la hipótesis 
nula y aceptar la alternativa, por lo tanto, con un 95% de confianza podemos afirmar que existe 
relación entre la percepción del cliente y la responsabilidad social corporativa del 
establecimiento “Henry´s Burger” de Los Olivos, Lima – 2019.  
Esto demostraría que tanto la percepción de clientes y la responsabilidad social se consolidan 
entre ambos para manifestar la importancia de involucrarse en actividades sociales y ecológicas 





Hipótesis específico 03 
Ha: Existe relación entre la percepción del cliente y los medios de comunicación del 
establecimiento “Henry´s Burger” de Los Olivos, Lima – 2019. 
Ho: No existe relación entre la percepción del cliente y los medios de comunicación del 
establecimiento “Henry´s Burger” de Los Olivos, Lima – 2019. 
 
Tabla N° 8. Prueba estadística Chi cuadrado - hipótesis específica 3. 
Pruebas de chi-cuadrado 





















N de casos válidos 267   
a. 3 casillas (20,0%) han esperado un recuento menor que 
5. El recuento mínimo esperado es ,37. 
 
Fuente: elaboración  propia. 
 
De la tabla en referencia se observa que el valor de chi-cuadrado es 260,862
a
 y la significación 
asintótica es 0.000; en consecuencia, siendo esta menor a 0.05 se decide rechazar la hipótesis 
nula y aceptar la alternativa, por lo tanto, con un 95% de confianza podemos afirmar que existe 
relación entre la percepción del cliente y los medios de comunicación del establecimiento 
“Henry´s Burger” de Los Olivos, Lima – 2019.  
Esto demostraría que la percepción de clientes y los medios de comunicación de la empresa se 







Resultados obtenidos de acuerdo al análisis descriptivo. 
1. El nuevo diseño del nombre del establecimiento Henry´s Burger se relaciona    con la venta 
de   comida rápida. 
 
De los 267 encuestados tenemos que un 25.47% respondió en ni de acuerdo ni en 
desacuerdo, un 29.21% respondió de acuerdo y un 45.32% respondió muy de acuerdo a que el 
nuevo diseño del nombre del establecimiento Henry´s Burger se relaciona con la venta de 
comida rápida. 
 
Esto nos dice que el rediseño del logotipo que se está realizando para la empresa si se 
relaciona con la venta de productos de comida rápida, de esta manera los clientes y personas 
encuestadas si identificaron la asociación del nuevo diseño con la marca. 
 
2. El nuevo diseño de la letra del establecimiento Henry´s Burger refuerza el nombre de la 
empresa. 
 
De los 267 encuestados tenemos que un 10.49% respondió en ni de acuerdo ni en 
desacuerdo, un 46.44% respondió de acuerdo y un 43.07% respondió muy de acuerdo a que La 
letra empleada en el nuevo diseño del establecimiento Henry´s Burger refuerza el nombre de la 
empresa. 
 
Esto nos dice que la nueva letra usada para la nueva imagen de la marca se relaciona y 
refuerza de esta manera el nombre de la empresa asociándola con la venta comida rápida, de 
igual forma el consumidor demostró interés y empatía con la tipografía propuesta. 
 
3. Los nuevos colores utilizados en el nuevo diseño del establecimiento Henry´s  Burger se 
relacionan con los productos vendidos. 
 
De los 267 encuestados tenemos que un 13.48% respondió en ni de acuerdo ni en 
desacuerdo, un 37.83% respondió de acuerdo y un 48.69% respondió muy de acuerdo a que los 
nuevos colores utilizados en el nuevo diseño del establecimiento Henry´s Burger se relacionan 
con los productos vendidos. 
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Esto nos dice que los colores utilizados para la nueva imagen del logotipo muestran 
relación con los productos e insumos que se venden en la empresa, de esta manera los clientes 
notan coherencia en la representación de la marca con la nueva imagen del establecimiento. 
 
4. Los productos del establecimiento Henry´s Burger tienen el precio accesible. 
De los 267 encuestados tenemos que un 3.00% respondió en ni de acuerdo ni en 
desacuerdo, un 37.08% respondió de acuerdo y un 59.93% respondió muy de acuerdo a que los 
productos del establecimiento Henry´s Burger tienen el precio accesible. 
Esto nos dice que los precios establecidos a cada producto del establecimiento son 
totalmente accesibles para el consumo, de esta forma podemos medir el interés que tiene el 
público en acudir al lugar de servicio por sus precios cómodos y de calidad. 
 
5. La actitud de los colaboradores del establecimiento Henry´s Burger es adecuada para el 
público. 
 
De los 267 encuestados tenemos que un 5.99% respondió en ni de acuerdo ni en 
desacuerdo, un 48.69% respondió de acuerdo y un 45.32% respondió muy de acuerdo a que la 
actitud de los colaboradores del establecimiento Henry´s Burger es adecuada para el público. 
Esto nos dice que la conducta de los trabajadores en el establecimiento es buena y no 
genera incomodidad, de esta manera podemos verificar lo importante que es contar con un 
personal respetuoso y amigable para los clientes que acuden al lugar de servicios. 
 
6. El uso de empaques y bolsas biodegradables para el comercio de los productos del 
establecimiento Henry´s Burger contribuye a la conciencia ambiental.   
   
De los 267 encuestados tenemos que un 19.10% respondió en ni de acuerdo ni en 
desacuerdo, un 36.33% respondió de acuerdo y un 44.57% respondió muy de acuerdo a que el 
uso de empaques y bolsas biodegradables para el comercio de los productos del establecimiento 
Henry´s Burger contribuye a la conciencia ambiental.        
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Esto nos dice que emplear empaques y bolsas biodegradables es muy importante para el 
consumidor del establecimiento generando la buena conducta hacia la ecología en el planeta y 
no ocasionando los daños por contaminación ambiental.  
 
7. Los afiches del establecimiento Henry´s Burger brinda información relacionada a la 
empresa.    
De los 267 encuestados tenemos que un 19.10% respondió en ni de acuerdo ni en 
desacuerdo, un 36.33% respondió desacuerdo y un 44.57% respondió muy de acuerdo a que los 
afiches del establecimiento Henry´s Burger brinda información relacionada a la empresa.    
Esto nos dice que la publicidad hecha para el establecimiento brinda la información 
correspondiente sobre la empresa, demostrando el cambio de imagen con su renovación de 
colores asociando cada nuevo aspecto del diseño a su publicidad actual. 
 
8. El uso de las redes sociales del establecimiento Henry´s Burger es importante para 
promocionar sus productos.      
 
De los 267 encuestados tenemos que un 3.75% respondió en ni de acuerdo ni en 
desacuerdo, un 48.31% respondió de acuerdo y un 47.94% respondió muy de acuerdo a que el 
uso de las redes sociales del establecimiento Henry´s Burger es importante para promocionar 
sus productos.    
Esto nos dice que el uso de las plataformas digitales es muy importante y los clientes están 
de acuerdo, de esa forma ellos pueden enterarse de todas las noticias y publicidades 
relacionadas al establecimiento. 
 
9. La elección de compra en el establecimiento Henry´s Burger es satisfactoria en relación a 
otras marcas.  
De los 267 encuestados tenemos que un 26.22% respondió en ni de acuerdo ni en 
desacuerdo, un 29.59% respondió de acuerdo y un 44.19% respondió muy de acuerdo a que la 
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elección de compra en el establecimiento Henry´s Burger es satisfactoria en relación a otras 
marcas. 
Esto nos dice que la compra hecha en el establecimiento es muy buena para los clientes 
consumidores de la marca y el nivel de satisfacción es alta en relación a otras marcas que se 
encuentran en el mercado de la comida rápida. 
 
10. Los diversos productos del establecimiento Henry´s Burger tienen coherencia con su nuevo 
diseño.     
 
De los 267 encuestados tenemos que un 11.24% respondió en ni de acuerdo ni en 
desacuerdo, un 47.94% respondió de acuerdo y un 40.82% respondió muy de acuerdo a que los 
diversos productos del establecimiento Henry´s Burger tienen coherencia con su nuevo diseño.       
 
Esto nos dice que la venta de los productos en el establecimiento genera una coherencia 
grupal y se relaciona con el nuevo diseño del logotipo para la empresa desarrollando en ello 
una atracción más fuerte entre público y producto.   
 
11. Los elementos del nuevo diseño del establecimiento Henry´s Burger genera el deseo de 
compra. 
 
De los 267 encuestados tenemos que un 25.47% respondió en ni de acuerdo ni en 
desacuerdo, un 29.21% respondió de acuerdo y un 45.32% respondió muy de acuerdo a que los 
elementos del nuevo diseño del establecimiento Henry´s Burger genera el deseo de compra. 
 
Esto nos dice que el rediseño hecho para el establecimiento de comida rápida genera en el 
consumidor un deseo de compra para poder volver al lugar y de esa forma crear un fuerte 
vínculo con sus productos en venta. 
 
12. Regresaría usted al establecimiento Henry´s Burger a consumir sus productos. 
De los 267 encuestados tenemos que un 20.22% respondió en ni de acuerdo ni en 
desacuerdo, un 30.71% respondió de acuerdo y un 49.06% respondió muy de acuerdo a que 
regresarían al establecimiento Henry´s Burger a consumir sus productos. 
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Esto nos dice que los clientes según su experiencia en el establecimiento de comida rápida, 
van a volver y de esa forma crear un vínculo más fuerte entre marca y consumidor. 
 
 
13. Los cambios realizados en el nuevo diseño del establecimiento Henry´s Burger son 
agradables. 
 
De los 267 encuestados tenemos que un 16.10% respondió en ni de acuerdo ni en 
desacuerdo, un 38.95% respondió desacuerdo y un 44.94% respondió muy de acuerdo a que los 
cambios realizados en el nuevo diseño del establecimiento Henry´s Burger son agradables. 
 
Esto nos dice que los cambios y nuevos diseños realizados para el establecimiento de 
comida rápida son aceptados por los clientes, desarrollando una comodidad y una relación 
agradable entre el producto y el consumidor. 
 
Resultados obtenidos de acuerdo al análisis inferencial. 
1. Con respecto a la tabla en referencia se observa que el valor de chi-cuadrado es 253,626
a
 
y la significación asintótica es 0.000; en consecuencia, siendo esta menor a 0.05 se decide 
rechazar la hipótesis nula y aceptar la alternativa, por lo tanto, con un 95% de confianza 
podemos afirmar que existe relación entre el rediseño de la identidad visual corporativa del 
establecimiento “Henry´s Burger” y la percepción de los clientes en Los Olivos, Lima – 2019.  
Esto demostraría que tanto el rediseño de la identidad visual corporativa y la percepción de 
clientes se consolidan entre ambos para manifestar la importancia en realizar una renovación de 
marca e identidad y que esta sea atractiva y memorable por medio del logo, la tipografía y los 
colores que son elementos principales para el desarrollo de una nueva imagen.  
2. Con respecto a la tabla en referencia se observa que el valor de chi-cuadrado es 338,356
a
 
y la significación asintótica es 0.000; en consecuencia, siendo esta menor a 0.05 se decide 
rechazar la hipótesis nula y aceptar la alternativa, por lo tanto, con un 95% de confianza 
podemos afirmar que existe relación entre la percepción del cliente y los elementos gráficos del 
establecimiento “Henry´s Burger” de Los Olivos, Lima – 2019.  
Esto demostraría que la percepción de cliente y los elementos gráficos se relacionan entre 
ambos y determina la importancia de los gráficos para obtener el interés del consumidor o 
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clientes que acudan por primera vez al establecimiento causando un impacto visual en relación 
a la marca. 
3. Con respecto a la tabla en referencia se observa que el valor de chi-cuadrado es 169,859
a
 
y la significación asintótica es 0.000; en consecuencia, siendo esta menor a 0.05 se decide 
rechazar la hipótesis nula y aceptar la alternativa, por lo tanto, con un 95% de confianza 
podemos afirmar que existe relación entre la percepción del cliente y la responsabilidad social 
corporativa del establecimiento “Henry´s Burger” de Los Olivos, Lima – 2019.  
       Esto demostraría que tanto la percepción de clientes y la responsabilidad social se 
consolidan entre ambos para manifestar la importancia de involucrarse en actividades sociales y 
ecológicas con la finalidad de ser una empresa comprometida con el bienestar del país y 
sirviendo de ejemplo para otras empresas relacionadas al rubro de comida rápida.  
4. Con respecto a la tabla en referencia se observa que el valor de chi-cuadrado es 260,862
a
 
y la significación asintótica es 0.000; en consecuencia, siendo esta menor a 0.05 se decide 
rechazar la hipótesis nula y aceptar la alternativa, por lo tanto, con un 95% de confianza 
podemos afirmar que existe relación entre la percepción del cliente y los medios de 
comunicación del establecimiento “Henry´s Burger” de Los Olivos, Lima – 2019.  
       Esto demostraría que la percepción de clientes y los medios de comunicación de la 
empresa se relacionan entre ambos, brindando una comunicación eficaz de publicidad hacia el 
cliente, demostrando la importancia de estar en publicidad tanto física como virtual y así llegar 














Para poder comenzar con la discusión, es necesario mencionar que se citara a todos los autores 
y a sus teorías con el fin de poder contrastarlos con los datos de esta investigación. 
Se discute con la investigación realizada por Ita, D. (2016), en donde la autora concluyo 
que, si existe relación entre la percepción del consumidor en relación al rediseño de la 
identidad corporativa del restaurante Caporal en el distrito de Carabayllo, Lima, 2016. Su 
investigación es comparada debido a que coinciden los resultados de aceptación de los clientes 
hacia una nueva imagen de la empresa, la renovación de marca respetando una misma línea 
grafica para todos sus elementos visuales representados, su objetivo fue analizar la percepción 
del consumidor en relación al rediseño de la identidad corporativa del restaurante mencionado 
obteniendo 0,807 en correlación de estudio, también empleo una población de 267 clientes que 
fueron evaluados por medio de un cuestionario. A comparación con nuestra investigación se 
obtuvo una correlación de 0,960 entre el rediseño de identidad visual corporativa del 
establecimiento “Henry´s Burger” y la percepción de los clientes en Los Olivos, Lima – 2019, 
los resultados fueron similares ya que también se obtuvo aceptación sobre el cambio de imagen 
para el establecimiento estudiado y de esa forma aprovechar todas herramientas y técnicas del 
diseño para su renovación de marca.  
Se discute con la investigación realizada por Peralta, G. (2018), en donde la autora 
concluyo que, si existe relación entre el rediseño de la identidad visual corporativa de la 
anticuchería Anita y la percepción de sus consumidores de 30 a 40 años en el distrito de 
Comas, Lima, 2018. Su investigación es comparada debido a que coinciden los resultados 
respecto a la necesidad de hacer una renovación de imagen del local, esto parte por las 
carencias y deficiencias que se encontraron en todo el aspecto visual de la empresa, brindando 
una manera más llamativa de mostrarse como marca ante el público consumidor, como 
resultado ella nos indica que la correlación entre las variables de estudio fue de 0,805. La 
muestra también fue conformada por 267 consumidores quienes fueron encuestados a través de 
un cuestionario. A partir del mismo, podemos comparar con nuestra investigación y mencionar 
que nuestro establecimiento estudiado también se encontraba con las carencias y altos grados 
de falencias estéticas y visuales, un establecimiento en esas condiciones no puede comunicar 




Se discute con la investigación realizada por Aspillaga, K. (2017), en donde la autora 
concluyo que, si existe relación entre el rediseño de la identidad corporativa de la empresa 
Sublimaker y la relación en el comportamiento del consumidor en el distrito de Surco, Lima – 
2017. Su investigación es comparada debido a que coinciden los resultados respecto a realizar 
un manual de identidad corporativo, esto mostrara el uso correcto de formas, tamaños, 
tipografía y colores que representaran a la empresa siguiendo una misma línea grafica para 
todo. Como resultado ella nos indica que la correlación entre variables de estudio fue de 0,920 
y como técnica aplicada también uso la encuesta a 267 consumidores seleccionados de manera 
aleatoria sistemática. A partir del mismo, podemos comparar con nuestra investigación y 
mencionar que la importancia de tener una manual de identidad es alto ya que para nuestro 
establecimiento estudiado la necesidad de realizar uno para poder reflejar la nueva imagen de la 
empresa es muy importante para que el cliente note un cambio no solo en el logotipo sino en 
toda la parte física y visual de la marca. 
 
Se discute con la investigación realizada por García, J. (2016), en donde el autor 
concluyo que, si existe relación entre la influencia del rediseño de la identidad visual 
corporativa del restaurant de comida rápida “EDU’S Burger” y la percepción de marca en los 
clientes de Lima, S.M.P-2016. Su investigación es comparada debido a que coinciden los 
resultados respecto a que una empresa o establecimiento de comida rápida que no cumpla con 
los estándares de diseño gráfico, imagen corporativa o estrategias del marketing visual no será 
favorecida en sus ventas por más que se encuentre ubicado en un lugar con bastante flujo 
público y comercial. Como resultado él nos indica que la correlación entre variables de estudio 
fue de 0,759 y como técnica aplicada uso la encuesta a 275 personas que acuden al local. A 
partir del mismo, podemos comparar con nuestra investigación y mencionar que el cambio de 
imagen corporativa debe realizarse de manera coherente y objetiva para que todo aporte y 
cambio sea benéfico para la empresa aprovechando el transito público del lugar y generando 
buenas expectativas con los diseños diversos de flyers, packaging e incluso la vestimenta de los 








Se discute con la investigación realizada por Santos, R. (2017) en donde el autor 
concluyo que, si existe relación entre el rediseño de identidad corporativa del IESPP Emilia 
Barcia Boniffatti y la percepción en mujeres de 18 a 25 años del Cercado de Lima, 2017. Su 
investigación es comparada debido a que coinciden los resultados respecto a que contribuyo 
con la elaboración de un manual de identidad, reflejando ahí toda la renovación de la marca en 
formas, tamaños, letras y colores asociados con el instituto superior estudiado, a su vez elaboro 
un brochure para dar ejemplo del rediseño de identidad. Como resultado él nos indica que la 
correlación entre variables de estudio fue de 0,801. La muestra fue conformada por 348 
personas entre 18 a 25 años, quienes fueron seleccionados a través de un muestreo por 
conveniencia. Se aplica la encuesta como técnica y el instrumento es un cuestionario. A partir 
del mismo, podemos comparar con nuestra investigación y mencionar la importancia del 
desarrollo del manual de identidad para comunicar y establecer orden, coherencia y solidez 
para dar inicio a  una nueva imagen que será mostrada a todo el público visitante del lugar, para 
la investigación de nuestro establecimiento previo al manual se diseñó un chart corporativo 
donde se muestran los cambios realizados de logotipo, tipografía y colores, ya que una vez 
mostrado a los clientes se puede tener una valoración y opinión de lo que se haya diseñado y en 

















identidad visual corporativa del establecimiento “Henry´s Burger” influyen en la percepción de 
los clientes en Los Olivos, Lima – 2019, ya que al aplicar la prueba de Chi Cuadrado se obtuvo 
un nivel de significación asintótica de 0,000 el cual al ser menor de 0,05 de significancia se 
decide rechazar la hipótesis nula y se acepta la hipótesis alternativa. Por lo tanto, se puede 
afirmar que tanto el rediseño de la identidad visual corporativa y la percepción de clientes se 
consolidan entre ambos para manifestar la importancia en realizar una renovación de marca e 
identidad visual para que esta sea atractiva y memorable en los consumidores de dicha 
empresa, siendo este el primer paso para crecer y ser conocido en el rubro al que pertenece. 
 
Segunda: Correspondiendo al primer objetivo específico, concluimos que los elementos 
gráficos influyen en la percepción de los clientes del establecimiento “Henry´s Burger” de Los 
Olivos, Lima – 2019, debido a que, al aplicar los datos obtenidos en la prueba de Chi Cuadrado 
se obtuvo un nivel de 0,000 en la significación asintótica, el cual al ser menor de 0,05 de 
significancia se decide rechazar la hipótesis nula y se acepta la hipótesis alternativa. Por lo 
tanto, se puede afirmar que la percepción de los clientes y los elementos gráficos se relacionan 
entre ambos y determina la importancia de formas, letras y colores en los nuevos diseños para 
la empresa de esta manera así obtener el interés del consumidor en cuanto a sus necesidades 
como persona en acudir a un establecimiento y disfrutar de los diversos productos en venta. 
 
 
Tercera: Correspondiendo al segundo objetivo específico, concluimos que la responsabilidad 
social corporativa influye en la percepción de los clientes del establecimiento “Henry´s Burger” 
de Los Olivos, Lima – 2019, debido a que, al aplicar los datos obtenidos en la prueba de Chi 
Cuadrado se obtuvo un nivel de 0,000 en la significación asintótica, el cual al ser menor de 0,05 
de significancia se decide rechazar la hipótesis nula y se acepta la hipótesis alternativa. Por lo 
tanto, se puede afirmar que la percepción de los clientes y la responsabilidad social corporativa 
se consolidan entre ambos para manifestar la importancia de involucrarse como empresa en 
actividades sociales y ecológicas con la finalidad de ser una marca comprometida con el 
bienestar del país generando una imagen positiva y amigable ante el público consumidor. 
 
     V. CONCLUSIONES 
 
Primera: Como conclusión principal dentro de esta investigación tenemos que el rediseño de 
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Cuarta: Correspondiendo al tercer objetivo específico, concluimos que los medios de 
comunicación influyen en la percepción de los clientes del establecimiento “Henry´s Burger” 
de Los Olivos, Lima – 2019, debido a que, al aplicar los datos obtenidos en la prueba de Chi 
Cuadrado se obtuvo un nivel de 0,000 en la significación asintótica, el cual al ser menor de 0,05 
de significancia se decide rechazar la hipótesis nula y se acepta la hipótesis alternativa. Por lo 
tanto, se puede afirmar que la percepción de los clientes y los medios de comunicación de la 
empresa se relacionan entre ambos, brindando una comunicación eficaz, clara y directa al 
consumidor del establecimiento informando sobre precios, novedades y promociones 


























Se recomienda aplicar todas las teorías, herramientas y técnicas del diseño aprendidas a lo largo 
de la carrera, al construir una renovación de marca para un establecimiento, institución o 
empresa, ya que usando las bases teóricas del diseño gráfico y los procesos creativos se 
ejecutará un trabajo idóneo para el cliente y hará de este una marca sólida y segura ante la 
competencia involucrándose en la mente del consumidor.  
Se recomienda ejecutar de manera coherente y sintetizada la elaboración del logotipo a 
renovar, mantener el orden con las medidas y espacios, así se podrá entender mejor y no se 
saturará con la tipografía y colores que pueden ensuciar el diseño, cada elemento debe 
significar algo y el cliente debe entenderlo.  
Se recomienda vincular la marca rediseñada a un entorno de responsabilidad social 
corporativa ya que de esta manera se involucrará a la empresa al uso de empaques y bolsas 
biodegradables para la no contaminación de residuos tóxicos, esto será saludable para el medio 
ambiente y servirá de ejemplo a futuras empresas de comida rápida, optando por la 
contribución empresarial responsable. 
Se recomienda hacer uso de las plataformas digitales para la exposición de la marca a 
renovar, el público objetivo tendrá acceso a todo lo que la empresa quiera comunicar, de esta 
manera la información llegará a más clientes que deseen novedades relacionadas al 
establecimiento. 
Se recomienda desarrollar una misma línea grafica para todos los elementos que 
comprende la identidad visual corporativa de la empresa, esto será reflejado en el manual de 
identidad y por lo tanto la marca será reconocida por su nuevo diseño de logotipo, tipografía y 











Alvarado L. (2014) “Una marca que no está en redes no existe” Recuperado de 
https://diariocorreo.pe/economia/liliana-alvarado-una-marca-que-no-esta-en-redes-no-
existe-681870/ 
Aspillaga, K. (2017). Rediseño de la identidad corporativa de la empresa Sublimaker y la 
relación en el comportamiento del consumidor en el distrito de Surco, Lima - 2017.  
(Tesis de grado). Universidad Cesar Vallejo, Lima, Perú. 
Belmonte M. (2015). ¿Por qué la Marca país de Perú es la quinta más importante en 
Latinoamérica? Recuperado de https://gestion.pe/tendencias/marca-pais-peru-quinta-
importante-latinoamerica-104796 
Borda, M. Tuesca, R. y Navarro, E. (2014) Métodos Cuantitativos Herramientas para la 
investigación en salud. (4.°ed.). Colombia.: Editorial Universidad del Norte. 
Casas, V., Iguacel, V., Scalabroni, G. (2011). La imagen corporativa. Recuperado de 
https://rrppfu.files.wordpress.com/2012/08/modulo-1_relaciones-pc3bablicas-
empresariales.pdf 
Carrasco, D. (2007) Metodología de la Investigación Científica. Recuperado de 
https://www.academia.edu/26909781/Metodologia_de_La_Investigacion_Cientifica_Carra
sco_Diaz_1_ 
Cornelissen, J. Elving, W. (2003). Managing corporate identity: an integrative framework of 
dimensions and determinants.   Recuperado de 
https://www.emerald.com/insight/content/doi/10.1108/1356328031047553/full/html 
Costa, J. (2009).  Imagen corporativa en el siglo XXI. Argentina Buenos Aires.: La crujia 
ediciones ciccus. 
Correa, C. (2016). A Conceptual Review Of The Perception Of Customer Service In The 
Military Logistics. (Grade thesis). Universidad Nacional de Colombia. Bogotá, Colombia. 




Customers perceptions of e-service quality in online shopping. Recuperado de 
https://www.emerald.com/insight/content/doi/10.1108/09590550510581485/full/html 
Din, N. Salehuddin, M. y Shariff, S. (2010). Customer Perception on Nutritional Information in 
Restaurant Menu. Rockville, Estados Unidos.: Medical Library Association.  
Dután, Y, y León, I. (2013). Creación de una identidad corporativa para la empresa Megacom 
de cantón naranjito en la Cuidad de Milagro. (Tesis de grado). Universidad Estatal De 
Milagro. Naranjito, Ecuador. 
Eker, T. Serap, M. (2007). Corporate Identity of a Socially Responsible University – A Case 
from the Turkish Higher Education Sector. Estambul Bilgi University. Estambul, Turquía. 
Estas son las 10 empresas más admiradas de Perú en el 2007. (2009, agosto, 2017) Recuperado 
de https://gestion.pe/economia/empresas/son-10-empresas-admiradas-peru-2017-142410 




García, A. (2014). Rediseño de identidad corporativa y señalética para la empresa Begachi 
Agroindustrial - en la Cuidad de Palmira, Valle. (Tesis de grado). Universidad Autónoma 
de Occidente. Valle del Cauca, Colombia. 
García, G. (2015). Rediseño de la imagen corporativa de la Facultad de Comunicación Social 
FACSO de la Universidad de Guayaquil año 2015. (Tesis de grado). Universidad de 
Guayaquil, Santiago de Guayaquil, Ecuador. 
García, J. (2016). Influencia del rediseño de la Identidad Visual Corporativa del restaurant de 
comida rápida “EDU’S Burger” en la percepción de marca en los clientes de Lima, 
S.M.P-2016. (Tesis de grado). Universidad Cesar Vallejo, Lima, Perú. 
Guzmán A. Rodríguez X. y Guerrero G. (2013). Percepción sobre la imagen visual, seguridad, 
limpieza, atención y variedad de productos de los usuarios del mercado Dueñas y Central 




Hatch, M. J., Schultz, M. y Williamson, J. (2003). Bringing the corporate visual identity. 
European Journal of Marketing. 37(7/8), 1041-1064. 
Hernández, R. et.al. (2014) Metodología de la investigación.  Recuperado de 
https://www.academia.edu/28774132/Hernandez_Sampieri_et_al_Metodologia_de_la_inve
stigaci%C3%B3n_5ta_Edici%C3%B3n 
Hernández, R. (2014). Metodología de la investigación. (5.°ed.). México.: Mc Graw Hill 
Education.  
Hernández, R., Fernández, C. y Baptista, P. (2014). Metodología de la investigación. (6.°ed.). 
México.: Mc Graw Hill Education. 
Hinojosa, C. (2016). Influencia del rediseño de la Identidad Visual Corporativa del restaurante 
“Alondra’ss Tradiciones Gourmet”, a fin de medir el reconocimiento de marca de los 
clientes del distrito de San Martin de Porres, Lima, 2016. (Tesis de grado). Universidad 
Cesar Vallejo, Lima, Perú. 
Ibarra M. (2013). Brand Equity. Recuperado de 
https://www.palermo.edu/dyc/maestria_diseno/pdf/tesis.completas/61%20Silvina%20Rold
an.pdf 
Ita, D. (2016). La percepción del consumidor en relación al rediseño de la identidad 
corporativa del restaurante Caporal en el distrito de Carabayllo, Lima, 2016. (Tesis de 
grado). Universidad Cesar Vallejo, Lima, Perú.  
Kanuk, L. (2010). Comportamiento del consumidor. (10.°ed.).  México.: Pearson Educación. 
Karaosmanoglu, E. y Melewar, T.C. (2006). Corporate communications, identity and customer 
perception. Journal of Brand Management, 14(1/2), 196-206. 
Kim, K. (2005). Corporate Identity: The Reason for change. (Grade thesis). Rochester Institute 
of Technology. New York, Estados Unidos.  
Kotler, P., Armstrong, G. (2007). Fundamentos de marketing. (11.°ed.). México Monterrey.: 
Pearson Educación. 




Molla, A., Berenguer, G., Gómez, M., Quintanilla, I. (2006). Comportamiento del consumidor. 
España Barcelona.: Editorial UOC. 
Murillo, J. (2014). La Investigación Aplicada. Recuperado de  
https://www.redalyc.org/pdf/440/44015082010.pdf 
Peralta, G. (2018). Rediseño de la identidad visual corporativa de la anticuchería Anita y la 
percepción de sus consumidores de 30 a 40 años en el distrito de Comas, Lima, 2018. 
(Tesis de grado). Universidad César Vallejo, Lima, Perú. 
Pintado, T., Sánchez, J. (2013). Imagen corporativa. Influencia en la gestión empresarial. 
(2.°ed.).    España Madrid.: Esic Editorial. 
Rivera, J., Arellano, R. (2000). Conducta del consumidor. Estrategias y políticas aplicadas al 
marketing. (3.°ed.). España Madrid.: Esic Editorial. 
Ryu, K., Han, H. y Kim, T. H. (2008). The relationships among corporate visual identity, 
image, perceived value, customer perception and behavioural intentions. International 
Journal of Hospitality Management. 27, 459-469.   
Santos, R. (2017). Rediseño de Identidad Corporativa del IESPP Emilia Barcia Boniffatti y 
Percepción en mujeres de 18 a 25 años del Cercado de Lima, Lima - 2017. (Tesis de 
grado). Universidad Cesar Vallejo, Lima, Perú. 
Schiembri, S. y Sandberg, J. (2002). Service quality and the consumer's experience: towards an   
interpretative approach and customer perception. Marketing Theory, 2(2), 189-205. 
Shiffman, L. (2010). Comportamiento del consumidor. (08.°ed.).  España Madrid.: Pirámide. 
Souiden, N., Kassin, N. y Hong, H. (2006). The effect of corporate visual Identity dimensions 
on consumers' product evaluation: A cross-cultural analysis. European Journal of 
Marketing. 40(7/8), 825-845. 
Solomon, M. (2013). Comportamiento del consumidor. (10.°ed.).  México D.F.: Pearson 
Educación. 
Springer, L. (2005). Corporate Visual identity: The re-branding of France Telecom. Suiza 
Basilea.: Palgrave Macmillan UK. 
Syanni, F. (2011). Corporate Identity Redesign For PT. PLN. (Grade thesis). Binus University   
International. Yakarta, Indonesia. 
63 
 
Vargas, Z. Zolla, R. (2009). La Investigación Aplicada. Recuperado de 
https://www.redalyc.org/pdf/440/44015082010.pdf 
Vásquez, M. (2012). Manual de Identidad e Imagen Corporativa de la empresa North 
American International, C.A. (Tesis de grado). Universidad José Antonio Páez, Carabobo, 
Venezuela. 
Villafañe, J. (1999). La gestión profesional de la imagen corporativa. España Madrid.: 
Pirámide. 
Ycaza, E. (2016). Rediseño de la identidad visual de la Fundación Hábitat para el Ecuador. 
(Tesis de grado). Universidad Católica, Santiago de Guayaquil, Ecuador. 
Zeithaml, V. Parasuraman, A. y Berry, L. (2000). Balancing Customer Perceptions and 














Anexo 1: Matriz de Operacionalización. 
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12. Regresaría usted al 
establecimiento Henry´s 
Burger a consumir sus 
productos.                       
La adaptación 
(Solomon, 
M.2013, p. 68). 
13. Los cambios realizados en 
el nuevo diseño del 
establecimiento Henry´s 
Burger son agradables 






Anexo 2: Tabla.2. Matriz de Consistencia 
Rediseño de Identidad Visual Corporativa del establecimiento “Henry´s Burger” y la Percepción de los clientes en Los Olivos, Lima – 2019 
Problemas Objetivos Hipótesis Variables Dimensiones Indicadores Metodología 
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descubridor 
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criterio propio (p.120). 
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Cuestionario para los clientes del establecimiento “Henry´s Burger” de Los Olivos, Lima - 2019 
Instrucciones: 
Estimado consumidor lea cuidadosamente cada una de las preguntas que se le 
presentan a continuación y responda lo que considere más adecuado según su 
experiencia y conocimiento sobre la Marca o servicio a tratar. 
Se presenta a continuación una escala para ayudar a responder cada pregunta. 
 
Edad: _____                                                                                                              Sexo: ____________ 
Rediseño de Identidad Visual Corporativa del establecimiento “Henry´s Burger” y la Percepción de 
los clientes en Los Olivos, Lima – 2019 
1. El nuevo diseño del nombre del establecimiento Henry´s Burger se relaciona con la venta     1   2   3   4   5   
    de comida rápida.  
2. La letra empleada en el nuevo diseño del establecimiento Henry´s Burger refuerza el             1   2   3   4   5   
nombre de la empresa.    
3. Los nuevos colores utilizados en el nuevo diseño del establecimiento Henry´s Burger            1   2   3   4   5  
se relacionan con los productos vendidos. 
 
1 2 3 4 5 
Muy 
desacuerdo 
En desacuerdo Ni de acuerdo 
ni en 
desacuerdo 
De acuerdo Muy de acuerdo 
1A                                                        ELEMENTOS GRÁFICOS                                              Escala 
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2B                                    RESPONSABILIDAD SOCIAL CORPORATIVA                            Escala 
4. Los productos del establecimiento Henry´s Burger tienen el precio accesible.                          1   2   3   4   5     
5. La actitud de los colaboradores del establecimiento Henry´s Burger es adecuada                     1   2   3   4   5            
 para el público.                                            
 6. El uso de empaques y bolsas biodegradables para el comercio de los productos del                 1   2   3   4   5  
    establecimiento Henry´s Burger contribuye a la conciencia ambiental.                                                                    
3C                                                 MEDIOS DE COMUNICACION                                          Escala 
7. Los afiches del establecimiento Henry´s Burger brinda información relacionada                      1   2   3   4   5 
 a la empresa.                                             
8. El uso de las redes sociales del establecimiento Henry´s Burger es importante para                  1   2   3   4   5   
  promocionar sus productos.                      
4D                                                     PROCESO PERCEPTIVO                                               Escala 
9. La elección de compra en el establecimiento Henry´s Burger es satisfactoria en                       1   2   3   4   5   
 relación a otras marcas. 
10. Los diversos productos del establecimiento Henry´s Burger tienen coherencia con                 1   2   3   4   5  
 su nuevo diseño.          
11. Los elementos del nuevo diseño del establecimiento Henry´s Burger genera el                       1   2   3   4   5 
      el deseo de compra.                 
12. Regresaría usted al establecimiento Henry´s Burger a consumir sus productos.                       1   2   3   4   5  
13. Los cambios realizados en el nuevo diseño del establecimiento Henry´s Burger                      1   2   3   4   5 
     son agradables. 
 
































Anexo 8: Datos Excel. 
                                          
                                            
 
 
                                           
                                           































Anexo 9: Data (SPSS) 
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Anexo 10: Brief Corporativo. 
 
CLIENTE: Henry´s Burger 
Es un establecimiento de comida rápida que tiene en la actualidad 15 años brindando ese 
servicio en el distrito de Los olivos. 
Cuenta con el diseño de un logotipo que carece de creatividad, colores y atracción visual, 
también carece de un manual de identidad corporativa, esto es crítico para la empresa ya 
que es muy importante que todo servicio o marca cuente con uno, dentro del manual de 
identidad corporativa se podrá visualizar los tamaños mínimos del logotipo sobre cualquier 
superficie digital, áreas en blanco y márgenes, uso correcto de los elementos gráficos, 
colores primarios y secundarios corporativos, tipografía adecuada, tono de voz, fotografías, 
entre otros. 
Actualmente se encuentra en el cruce de la calle Daniel Hernández 292 y Antúnez de 
Mayolo, Cdra. 12, Los olivos. 
PRODUCTO / SERVICIO: 
El establecimiento Henry´s Burger ofrece:   HAMBURGUESAS 
Hamburguesa de pollo 
Hamburguesa de carne 
Hamburguesa con queso 
Hamburguesa Royal 
Filete de pollo 
Filete de pollo con queso 
Filete de pollo con queso y huevo                                  
Pollo deshilachado 
Pollo deshilachado con queso 
Pollo deshilachado Royal 
Hamburguesa de chorizo 
Hamburguesa de chorizo con queso 
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Hamburguesa de chorizo Royal 
Pan con jamón y queso 
Pan con doble jamón, doble queso y huevo 
El establecimiento Henry´s Burger ofrece:   SALCHIPAPAS 
Salchipapa Mediana 
Salchipapa Especial 
Salchipapa de la casa 
Salchipapa Mega mix 
Salchipapa Bravazo 
Salchipapa Salpicón 
Filete de pollo al plato 
Filete de pollo con hot dog al plato 
El establecimiento Henry´s Burger ofrece:   POLLO BROASTER 
Ala broaster 
Pierna broaster 
Entre pierna broaster 
Pecho broaster 
El establecimiento Henry´s Burger ofrece:   BEBIDAS 
Coca cola personal 
Coca cola de 1 litro 
Coca cola de 1.5 litros 
Agua San Luis 
Agua Cielo personal 
Kola Real de 1 litro 




Pulp de 1 litro 
Pulp de 1.5 litros 
MERCADO: 
Competencias directas; Super Tasty - Sangucheria Aaron – Festival – Doña Jama 
     












Competencias indirectas; Food trucks – Puestos de comida rápida. 
Henry´s Burger tiene como público objetivo desde jóvenes de 15 años hasta adultos de 40 
años de edad. 
Nivel socioeconómico: B y C 
Sexo: Masculino y femenino 
Psicográfico: Clientes que desean pasar un momento agradable con la familia o amigos. 
Clientes que les gusta la música actual y tengan buen gusto por la comida. 
POSICIONAMIENTO: 
Con esta nueva propuesta de imagen para Henry´s Burger se buscará posicionarlo en los 
lugares más visitados de comida rápida en el distrito de Los Olivos, haciéndolo memorable 
y atractivo con sus nuevos colores corporativos. 
Generar satisfacción en los clientes de nuestros productos. 













 Realizamos nuestras labores con responsabilidad y a cabalidad 
 Iniciativa 
 Promover el espíritu emprendedor 
 
FODA: 
Fortalezas de la marca: Cambio e innovación. 
                                       Bajos precios. 
                                       Buena atención al cliente. 
                                       Diversificación de productos. 
                                       Publico conocedor de la marca. 
Oportunidades: Brindar un excelente servicio al cliente. 
                                       Ofertas en los productos. 
                                       Tecnologías. 
                                       Atención rápida al consumidor. 
Debilidades: Iluminación del establecimiento. 
                                       Calidad de la publicidad. 
                                       Cambios en el comportamiento del consumidor. 
Amenazas: Las competencias que están alrededor. 









PLAN DE MEDIOS:  
Toda información de lo que ofrece la marca Henry´s Burger será por vía:  
Banners, volantes, folletos y por vía digital: Las redes sociales y pagina web. 
MATERIALES / MEDIDAS: 
Folletos (Papel 100 gr con terminación satinada): 
A4 - 210mm x 297mm 
A3 – 297mm x 420mm 
Folletos plegados:  
A4 doblado a A5 – 297mm x 210mm 
Posters: 
A3 – 297mm x 420mm 
Banner exterior 2ftde caída – Lona Font: 
2x2 ft Banner exteriores – 610mm x 610mm 
Carta menú (Papel laminado): 
210 mm L x 148 mm A (A5) 
Tapete de papel: 
29 cm L x 35 cm A 
Empaques biodegradables: 
Caja de cartón Kraft para hamburguesas: 
175 x 160 x 75mm 
Caja de papas fritas/100 u. por paquete: 
120 x 100 x 85mm 
Bolsa de papel sin asas Kraft:  





Papel de cera para hamburguesas ecológico: 
28 x 28 cm 
MEDIDAS PARA WEB: 
Flyer publicitario: 
Formato flyer A3 – 297 x 420 mm 
Formato tríptico – 10 x 21 cm 
Color Mode: 
RGB – Es la paleta de colores brillantes para web, no imprimibles. 
CMYK – Es la paleta para impresión estándar, compuesta por los valores Cian, Magenta, 
amarillo (Yellow) y negro (Black). 
Presupuesto: 
En proceso de desarrollo. 
Cronograma: 










REPRESENTACIÓN DE COLORES:                                                      REPRESENTACION TIPOGRÁFICA: 
Rojo: Asociación con el amor, se busca la conexión sentimental                 Se empleó la tipografía TURTLES para el nombre de la empresa 
de cliente a producto.                                                                                      Henry´s Burger realizando unas modificaciones en los bordes y  
Amarillo: Asociación con la felicidad, se busca que la experiencia             contornos de cada letra, de esta forma darle un aspecto de carne 
con la marca sea agradable.                                                                            rugosa y gruesa que va en medio de los panes. 
Verde limón: Asociación natural y ecológico, se busca ofrecer un              Para el Slogan se usó la tipografía Raleway ya que sus rasgos son  
producto de calidad.                                                                                       delgados y redondeados en cada letra. 
Ocre: Asociación con la enseñanza, se busca la motivación por                  Slogan: Peruanos hasta en la carne… 
conocer nuevos sabores y productos.                                                             Significado: Somos una marca con productos nacionales. 
Blanco: Asociación con la limpieza, se busca representarnos                      Tono de la comunicación: 
como una marca con higiene en sus productos.                                             Creativa / Juvenil / Llamativa 
Negro: Asociación con la elegancia y formalidad, se busca 






















Anexo 12: Manual de Identidad A4 (297mm x 210mm) 
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Anexo 13: Producto. 











Propuesta #1 de logotipo 












































Anexo 15: Logo aprobado. 
Realizado con el programa Adobe Illustrator 2014 
   (45mm x 45mm) 
 








                 
Anexo 16: Propuestas descartadas de logo. 
Realizado con el programa Adobe Illustrator 2014 
                                                  (45mm x 45mm) 
 





Anexo 17: Diseño de flyer. 
Diseño y edición de fotos con el programa Adobe Photoshop 2014 
 FLYER N°1 A3 (297 x 420 mm) 
 








Anexo 18: Carta de menú. 
Realizado con el programa Adobe Illustrator 2014 
A5 (148 x 210 mm) 
 CARA 1                                                                                                                CARA 2 













  CARA 3                                                                                                                 CARA 4 














Anexo 19: Bolsa de papel kraft. 
Diseño y edición de fotos con el programa Adobe Photoshop 2014 












Anexo 20: Vasos descartables. 
Diseño y edición de fotos con el programa Adobe Photoshop 2014 














Anexo 21: Burger box. 
Diseño y edición de fotos con el programa Adobe Photoshop 2014 













Anexo 22: Uniforme. 
Diseño y edición de fotos con el programa Adobe Photoshop 2014 
GORRA 

























Anexo 23: Redes sociales. 









Anexo 24: Presupuesto para desarrollo de tesis. 
 
             Presupuesto del proyecto de investigación 
Código 
clasificatorio 
Unidades Descripción Costo 
Unitario 
Costo Total 
2 . 3 . 1 1 . 1 1 9 Afiches A3 S/. 5.00 S/.45.00 
2 . 3 . 1 5 . 1 2 3 Carta de menú S/. 20.00 S/. 60.00 
2 . 3 . 1 5 . 1 2 4 Lapicero S/. 0.50 S/. 2.00 
2 . 3 . 1 5 . 1 2 50 Papel Bond S/. 0.10 S/. 5.00 
2 . 3 . 1 9 . 1 1 540 Impresión de la encuesta S/. 0.20 S/. 54.00 
2 . 3 . 1 9 . 1 1 3 Manual de identidad S/. 25.00 S/. 75.00 
2 . 3 . 1 9 . 1 1 13 Impresión del anillado S/. 7.00 S/. 91.00 
2 . 3 . 2 1 . 2 1 50 Pasajes S/. 4.00 S/. 200.00 
2 . 3 . 2 2 . 1 1 4 Luz  S/. 30.00 S/. 120.00 
2 . 3 . 2 2 . 2 3 4 Internet S/. 20.00 S/. 80.00 
TOTAL: S/. 732.00 
 















Anexo 25: Registro de campo. 
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Anexos 26: Documentos. 
 
 
 
 
